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Indledning 
Vi lever i dag i en globaliseret verden, hvor især nye kommunikationsteknologier og 
international rejse er med til at knytte mennesker sammen fra nær og fjern. Vi rejser rundt i 
hele verden og lærer om fremmede kulturer, både rent fysisk, men også ved hjælp af internettet.   
Denne udvikling er med til at nedbryde landegrænser, i et sådant omfang, at nogle mennesker 
betragter dem selv som verdensborgere, eller med andre ord, ”kosmopolitter”.   
  
Internettet muliggør at vi rent virtuelt kan rejse rundt i verden og snakke med folk på den anden 
side af kloden, som var de vores naboer. Vi globaliserer os selv og knytter bånd med fremmede 
mennesker på et splitsekund. Vi kommunikerer med mennesker fra andre kulturer end vores 
egen, derudover lærer vi af dem ligesom de lærer af os. Millioner af mennesker rejser hver dag 
verden rundt, bosætter sig i andre lande end deres fødeland og finder et nyt hjem. Vi er med 
hastige skridt på vej til at blive kosmopolitter, borgere af verden på tværs af kulturer, grænser 
og tidszoner. Samtidig er de brugergenerede medier, som blogs og Facebook, med til at knytte 
os endnu tættere sammen med de mennesker vi kender og, som vi især vil koncentrere os om i 
vores tilfælde, de mennesker vi møder på rejser. Ordet blog kan defineres som en online 
dagbog, hvor personlige tanker publiceres i kronologisk rækkefølge på en hjemmeside, og 
kommer af ordet weblog
1
. 
Det ses blandt andet i brugen af rejseblogs, som er en slags online, offentlig dagbog hvor 
turister, oftest backpackere, fortæller om deres rejseoplevelser, og de samtidig videregiver 
erfaringer og skaber kontakt til andre rejsende. 
Fremover i rapporten vil vi blandt andet referere til interaktive, brugergenerede, sociale, 
internetbaserede medier under den samlede betegnelse, Web 2.0.   
Fra 1990‟erne og frem til i dag har globalisering været et varmt emne. Debatten har 
hovedsageligt drejet sig om den økonomiske globalisering, om multinationale selskaber og den 
enorme vækst, og om hvorvidt den kan fortsætte eller ej. Denne udvikling er i høj grad 
muliggjort af udviklingen indenfor informationsteknologi og transport og dereguleringen af de 
to sektorer som fandt sted i løbet af 1990‟erne, med prisfald til følge (Nielsen, Nielsen & 
Jensen: 531-533). De kriser som denne udvikling til dels kan siges at være skyld i er bl.a. IT-
boblen omkring 2001 og den økonomiske krise, som startede i 2008, bliver fremstillet ud fra 
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økonomiske og politiske synsvinkler. Men globaliseringen har også en social og kulturel side, 
som i høj grad er påvirket af udviklingen indenfor de to nævnte sektorer; transport- og 
informationssektoren. Et sted hvor de to sektorer krydser er turisme, og det er den kulturelle 
side af dette krydsfelt som vi vil fokusere på.    
Turisme udgør ifølge tal fra 2005 11,7 % af det samlede globale BNP og er dermed verdens 
største industri.  Ifølge UNWTOs 2020 vision vil der i 2020 være ca. 1.6 mia. internationale 
rejsende
2
.  Alene af den grund er området vigtigt at undersøge og har derfor også relevans uden 
for dette projekts snævre problemfelt.     
  
Den adfærdsændring vi kan observere i forbindelse med eksempelvis Couchsurfing kan være 
med til at fremme forståelse og tolerance kulturer imellem. Couchsurfing henviser til det 
fænomen at rejsende overnatter på fremmede folks sofaer i stedet for at booke et hotelværelse. 
Ordet stammer fra hjemmesiden couchsurfing.org, som tilbyder en service hvor man kan søge 
efter ”ledige” sofaer på en given destination. Det vi mener, er at hvis man som turist bor hos en 
lokal indbygger i et givent land, og for eksempel deltager i deres daglige rutiner og ser et 
‟almindeligt‟ hjem i den pågældende kultur, vil turisten udvide sin mentale horisont på en helt 
anden måde end hvis man havde valgt en mere traditionel form for rejse, for eksempel 
charterturisme, hvor man bor på hotel og, som oftest, ser den mere turistprægede del af landet.   
Vi har derfor valgt at fokusere på backpackeren som målgruppe, da vi mener at denne type 
rejsende er mere tilbøjelig til at bruge de brugergenererede medier, da en charterturist på en 
uges ferie typisk ikke ville bruge tid på at opdatere sin blog. Samtidig har charterturisten købt 
en pakkeløsning hvor ferien er planlagt på forhånd, hvorimod backpackeren ofte tager af sted 
uden nogen egentligt plan, og har derfor brug for løbende at planlægge den videre rejse, hvilket 
de brugergenererede medier kan bidrage til. Den forskellighed i planlægningen af rejsen, for 
henholdsvis charterturisten og backpackeren, kommer igen til udtryk i at de søger forskellige 
oplevelser, hvor charterturisten givetvis søger en mere struktureret rejseoplevelse, søger 
backpackeren en mere spontan oplevelse. Vi vil via interviews og undersøgelse af rejseblogs, 
se hvordan disse aspekter kommer til udtryk.   
  
Ligeledes vil vi med udgangspunkt i en analyse af brugergenererede hjemmesider og interviews 
med brugere af forskellige Web 2.0 services, forsøge at designe en løsning der kan give en 
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mere individualiseret rejseoplevelse, ved at sammenfatte information fra brugergenererede 
medier, som ikke findes i de traditionelle rejsemedier. Her har vi tænkt os at lægge fokus på det 
mere alternative kulturelle aspekt, da netop dette står i kontrast til den mere faktuelle 
information der findes i de traditionelle rejsemedier. 
Der er også en stigende tendens til at ville trænge bag kulissen på de steder man besøger, og 
især backpackeren vil gerne søge alternative oplevelser og komme ‟off the beaten track‟, 
hvilket kan være svært hvis man følger en traditionel rejseguide, som er blevet læst og fulgt til 
punkt og prikke af mange andre rejsende. I de brugergenererede medier hører man, i 
modsætning til de traditionelle rejsemedier, om personlige oplevelser på rejsen, og læserne kan 
bidrage med deres egne oplevelser og erfaringer, og denne tovejs-kommunikation er igen en af 
de afgørende forskelle mellem disse to førnævnte medier.   
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Problemfelt 
Som introduceret i indledningen vil vi komme i dybden med disse fænomener og begreber, 
både teoretisk og analytisk. 
Vi vil se nærmere på hvordan globaliseringen har gjort sit indtog både på internettet, med Web 
2.0, samt ‟i den virkelige verden‟ og se på hvordan den har været medvirkende til at ændre 
vores måde at rejse på, interagere med folk fra fremmede kulturer og vores forståelse af og syn 
på verden.  
Følgende problemstillinger vil vi her stille spørgsmål til og bearbejde uddybende senere i 
rapporten. De metodiske og analytiske fremgangsmåder og spørgsmål kommer vi ind på under 
metodeafsnittene. 
Rent teoretisk vil vi danne os en forståelse for de fænomener og begreber, vi måtte støde på i 
vores empiri, og prøve at få rammet disse ind. Vi vil kigge på om der er tale om en mangel på 
tilhørsforhold hos kosmopolitter, da de som verdensborgere måske ikke føler tilknytning til en 
specifik nation. På den anden side er der teoretikere som argumenterer for det modsatte, for 
eksempel at deres verdenssyn vil kunne forstærke deres nationale følelse. Vi vil diskutere 
denne problemstilling og kigge på hvordan dette kommer til udtryk for de rejsende og på 
internettet.  
Derudover vil vi undersøge om de brugergenererede medier overhovedet kan bidrage til et 
kosmopolitisk verdenssyn og i så fald, hvordan?  
Dette kunne bringe os videre til spørgsmål om hvordan rejseindustrien undersøger hvilke 
oplevelser de rejsende ønsker på rejsen, og hvordan information fra brugergenererede medier 
bruges i den forbindelse. Et eksempel på brugergenererede medier som er specielt henvendt til 
backpackere er rejseblogs. Og det er derfor interessant for os at se på hvordan rejseindustrien 
bruger disse brugergenererede blogs til at hente information om rejsevaner. Man kan sige at 
rollefordelingen mellem turistbureau og turist er byttet om; Hvor turister tidligere var 
afhængige af turistbureauer til at arrangere rejser, er det nu turistbureauerne som er ude efter 
den information som turisterne genererer på deres blogs. 
Et andet aspekt af denne problemstilling som vi vil komme ind på er, hvorledes rejseindustrien 
inddeler turister i grupper efter interesser og præferencer i forhold til oplevelser som søges på 
et givent rejsemål. Denne undersøgelse er relevant i forhold til vores design, som har til hensigt 
at gøre information omkring ‟alternative‟ rejsemål og oplevelser lettere tilgængelig. 
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På et mere individuelt plan vil vi kigge på hvordan web 2.0 services skaber tillid mellem 
backpackere over internettet. Det ses bl.a. på hjemmesiden couchsurfing.org, hvor tilliden 
mellem gæst og vært er afgørende når man lader en fremmed person overnatte i sit hjem. Set i 
et bredere perspektiv er tillid også et vigtigt skridt på vejen til at opnå større kulturel forståelse 
og i sidste ende et kosmopolitisk verdenssyn. 
I forlængelse af dette vil vi kigge på hvad brugen af medier betyder for vores måde at rejse på, 
og om de har en betydning for vores opfattelse og fornemmelse af sted og rum, både ude og 
hjemme. På samme tid vil vi undersøge hvad en sammenfiltring af sted og rum som følge af de 
mobile brugergenererede medier betyder for vores syn på verden. 
For at nærme os en målgruppe, vil vi undersøge om de brugergenererede medier benyttes af 
visse grupperinger af rejsende, og hvilke? 
Kosmopolisme som den kommer til udtryk i brugen af Web 2.0 er altså den overordnede 
ramme for en teoretisk diskussion. Ud fra denne diskussion er det nødvendigt at definere hvilke 
tendenser i samfundet som påvirker turisters verdensopfattelse og hvorledes man, teoretisk og 
empirisk, kan identificerer faktorer, der kan bidrage til et kosmopolitisk verdenssyn.  
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Problemformulering 
Hvordan kan vi sammenfatte information fra brugergenerede medier og kan denne information 
bidrage til at rejsende får et mere kosmopolitisk verdenssyn? 
Arbejdsspørgsmål 
For at kunne komme med en løsning i form af et design, er det nødvendigt først teoretisk og 
analytisk at besvare en række spørgsmål: 
 
 Hvad er kosmopolisme? 
 Hvad betyder brugergenererede medier for udbredelsen af et kosmopolitisk verdenssyn? 
 Hvilken rolle spiller brugergenererede medier i planlægning af rejser? 
 Kan vi definere nogle tendenser som medvirker til en forstærket kosmopolitisk 
verdensopfattelse? 
 Og hvordan kan vi gennem en designløsning bidrage til et mere kosmopolitisk 
verdenssyn? 
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Læsevejledning 
Rapporten er inddelt i teori, analyse og design. I teorikapitlerne defineres og diskuteres vigtige 
begreber som danner grundlag for analysen og design. I analysekapitlerne analyseres specifikke 
brugergenererede medier, dels gennem interview med brugere og dels i en analyse af 
overskuelighed og brugervenlighed ved specifikke brugergenererede hjemmesider. I 
designkapitlet anvender vi den teoretiske viden og empiriske data, som vi har samlet i de 
foregående kapitler, til en designløsning.  
Der argumenteres således løbende for den endelige designløsnings relevans og vigtighed 
gennem hele rapporten. Designrationalet er altså en opsamling af vigtige delkonklusioner fra de 
enkelte kapitler. En mere teknisk brugervejledning til vores design findes i designkapitlet. 
Metode 
For at komme frem til en løsning af vores problem, vil vi benytte os af forskellige teorier for at 
opbygge en diskussion i mellem kosmopolisme, begreberne hypermedialisering og 
hyperturisme. Med disse fænomener ønsker vi således at opbygge et teoretisk grundlag for at 
kunne besvare vores problemformulering på bedst mulig vis. 
Vi har ligeledes valgt at bruge undersøgelser fra Dansk Turistråds rapport ”Dansk turisme 2010 
fremtidsbilleder” til en undersøgelse af hvilke tendenser der påvirker samfundet og herved også 
turismen. Derudover vil vi lave to interviews hvor den mere detaljerede metode forefindes i 
afsnittet: ”Interview-analyse teknik og begrundelse for valg af interview personer”. 
Interviewene bruges primært for at underbygge vores valg af design. Ydermere vil vi foretage 
en sammenligning af to rejseblogssites og deres funktioner, for at belyse positive og negative 
elementer i disse. Hvilket vil lede os hen imod et bedre design.  
Tillige vil vi lave en analyse af en online hospitality service i form af Couchsurfing, både i 
form af interview og litteratur. Vi har valgt Couchsurfing fordi det netop er en rejseform, som 
giver en mulighed for at rejse i fremmede kulturer og få en unik indsigt i disse. Da denne form 
også kan lede os hen mod en løsning af vores problem, synes denne at være optimal.  
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Teori 
Kosmopolisme og tilhørsforhold 
I dette afsnit vil vi kigge på hvordan begrebet kosmopolisme kommer til udtryk hos de 
rejsende, og hvordan dette kan påvirke deres tilhørsforhold. Kosmopolitter bliver typisk 
kritiseret for deres mangel på tilhørsforhold, men forskeren Jennie Germann Molz skrev i 2005 
artiklen ved navn ”Getting a “Flexible Eye”: Round-the-World Travel and Scales of 
Cosmopolitan Citizenship” hvori hun argumenterer for det modsatte. Hun skriver bl.a. at:     
 
”... many theorists argue that at the beginning of the twenty-first century the 
nation is no longer the exclusive framework for social, cultural and political 
identification. According to these discourses, citizenship seems to be shifting 
scale, moving away from national affiliations and toward global forms of 
belonging, responsibility and political action” (Molz 2005). 
 
Der er altså tale om en omvæltning af særlig karakter, som har været baggrund for debat, om 
hvorvidt skiftet fra det nationale statsborgerskab til det globale, skal ses som en negativ, eller 
positiv udvikling. Dem der forholder sig kritisk til kosmopolisme mener at kosmopolitterne 
udviser mangel på ansvarlighed, da de i deres konstante mobilitet og mangel på tilhørsforhold 
boltrer sig i den store, spændende verden som de lyster, uden at udøve borgerlige pligter eller 
betale skat til deres respektive lande.  
Der findes dog også dem der mener at kosmopolisme og national identitet ikke nødvendigvis 
udelukker hinanden, men snarere at de kan overlappe, og forstærke hinanden. I stedet for at 
kigge på verden som havde man intet tilhørsforhold, kan kosmopolitterne tage en ironisk 
distance til de kulturelle forskelligheder de oplever, og reflektere kritisk på disse. Dette er dog, 
ifølge Bryan S. Turner, der har skrevet artiklen ”Cosmopolitan Virtue, Globalization and 
Patriotism”, først muligt muligt ”once one already has an emotional commitment to a place” 
(Turner 2002). Kærlighed og ansvarlighed til ens eget land er altså, ifølge Turner, en betingelse 
for kosmopolisme, hvilket også kommer til udtryk i ”In contrast to critics who claim that 
patriotism and cosmopolitanism are mutually exclusive, Turner argues that patriotism is a 
precondition for a cosmopolitan ethic of respectful debate and care for other cultures.” (Molz 
2005). 
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Det er i særdeleshed ved de verdensomrejsende at kosmopolisme kommer til udtryk, da de i 
deres eventyr rundt på kloden oplever mange forskellige kulturer og folkefærd. Disse 
oplevelser skildres ofte på de rejsendes blogs, som de løbende opdaterer under turen, med 
billeder og erfaringer gjort undervejs. Friheden til verdensomspændende mobilitet medfører 
dog også visse forpligtelser, især i form af tolerance overfor anderledes mennesker og kulturer. 
Som Molz skriver, er man som verdensborger ”subject to certain duties, including an obligation 
to be informed about the state of the world, to live in an ethical and sustainable manner, to act 
in the interest of the global public” (Molz 2005). 
Kosmopolisme på rejsen 
I dette afsnit vil vi redegøre for Molz' eksempler på kosmopolisme i forhold til nationale 
tilhørsforhold, og hvordan dette kommer til udtryk på rejsen. Hendes empiriske grundlag er 
hjemmesider lavet af de verdensomrejsende, og interviews af folk bag disse sider.. Først er det 
vigtigt at fastslå at eksemplerne hun kommer med udelukkende er baseret på hjemmesider lavet 
af amerikanske og canadiske rejsende. Begrundelsen for dette skal findes i, at det i høj grad er 
mennesker fra de vestlige lande der har friheden til at bevæge sig rundt i verden. Som hun 
nævner, er det nemmere at rejse på et canadisk pas, end på et taiwanesknesisk. Storbritannien, 
Australien og i særdeleshed Amerika og Canada er lande ”whose broader national discourses 
emphasize the importance of multiculturalism and diversity as a national “good”” (Molz 
2005). Hun har dog valgt at fokusere på de nordamerikanske rejsende, da hun mener at 
forholdet mellem nationalitet og kosmopolisme er mere fremtrædende her.  
Det er igen vigtigt at notere sig, at nationen stadig er af stor betydning for de 
verdensomrejsende, da det giver dem grundlag for sammenligning af kulturelle forskelligheder. 
Vigtigheden af nationalitet kommer også til udtryk, da mange rejsende syr hjemlandets flag på 
rygsækken, hvilket medfører at de til en vis grad repræsenterer deres land. Dette betyder at de 
rejsende må udøve ansvar og leve op til visse forpligtelser, især i form af åbenhed og tolerance. 
Men hvor Turner argumenterede for at kærlighed til ens eget land er en betingelse for 
kosmopolisme, skriver Molz at mange rejsende demonstrerer det modsatte, ”that becoming 
cosmopolitan is a prerequisite for being a better national citizen” (Molz 2005). 
For at uddybe på Molz research, der viser at mange rejsende føler at de bliver bedre nationale 
statsborgere af netop at rejse, for derved at tilegne sig et kosmopolitisk verdenssyn, vil vi se på 
et interview lavet af Molz. Interview personerne er 3 mandlige rejsende fra Californien. 
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Interviewet finder sted i Berlin i 2001 (Molz 2005). En af interview personerne, ved navn Bill, 
fortæller om en tidligere rejse flere år tilbage: 
 
[W]e were talking on the train . . . about, you know, even from our early 
experience, the value that we put on how much we thought we‟d learned about 
everything and how much even more appreciative we were coming back to the 
United States after travelling abroad and how we got into a whole conversation 
about how if there‟s one thing every American should do it‟s go travel abroad. 
(Molz 2005) 
 
Bill sætter altså mere pris på sit eget land, efter at have rejst, da han bliver forstærket i at USA i 
virkeligheden er det bedste sted i verden, hvilket han får bekræftet da han nu har set resten. Han 
mener endda, at det er noget som enhver amerikaner burde gøre. Som Bill siger, har de lært en 
masse ”about everything”, hvilket er en tendens man ser hos mange rejsende, da de lærer om 
forskellige kulturer, geografi, sprog, religion og så videre. International rejse bliver altså, ifølge 
Bill, til en borgerlig pligt. Dette står altså i konteksten i kontrast til Turners påstand om at 
kærlighed til ens eget land er en betingelse for kosmopolisme, da mange rejsende, som Bill, 
mener at de bliver bedre nationale statsborgere af netop at have tilegnet sig et kosmopolitisk 
verdenssyn. Her er der altså tale om, at kosmopolisme er en betingelse for at blive en bedre 
statsborger. Som Molz skriver ”Cosmopolitanism is brought back home to enhance a national 
identification; the traveller, with his or her rekindled love of country, makes for a better 
national citizen” (Molz 2005). 
Kosmopolisme og internettet 
I dette afsnit vil vi kigge på hvordan kosmopolisme kommer til udtryk på internettet, og 
hvordan interaktiviteten i de brugergenererede medier kan bidrage til et mere kosmopolitisk 
verdenssyn. Det første konkrete eksempel på kosmopolisme via internettet, som Molz kommer 
med, er meget sigende om hvordan det kosmopolitiske verdenssyn kommer til udtryk igennem 
internettet. Her er tale om en side ved navn ”Drive Around The World”, hvor 6 amerikanere 
kører verden rundt i to antikke Land Rovere. Formålet var til dels at undervise amerikanske 
skolebørn. Hold lederen Nick skriver på hjemmesiden: 
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I‟m hoping to successfully use the online connectivity of the Internet to broaden 
the exchange between cultures. I would hope to share pictures and comments 
from our Internet audience with people we meet in our travels, and in turn relay 
the ideas and culture of the people we meet along the way to our Internet 
audience. A chance to travel through the enormous countries of China, Nepal, 
India, Pakistan, Iran, Turkey, Greece, and Europe, demonstrating our goodwill as 
capable, friendly travelers, will allow us to experience first-hand the beautiful and 
ancient cultures of the world. Our interaction will be simultaneously personal and 
global—from sharing photographs of a school child‟s smile to sharing the broad 
vision of global community and technology (Molz 2005). 
 
Nick og hans hold vil altså drage ud i verden med åbne arme, og udvise imødekommenhed og 
god vilje. Det er deres ansvar at opføre sig anstændigt og være tolerante, da de i retur får 
muligheden for at opleve de smukke og ældgamle kulturer i verden. Via internettets 
interaktivitet vil holdet prøve at udvide udvekslingen mellem kulturer, da deres internet 
publikum kan bidrage med billeder og kommentarer, som Nick og holdet kan vise til folk de 
møder på rejsen. Samtidig kan holdets erfaringer med fremmede kulturer læses af dem der 
følger med på hjemmesiden. Nick kan igennem teknologien dække distancer, ikke bare mellem 
kulturer, men også mellem det personlige, det nationale, og det globale. Som Molz skriver kan 
rejse tillade ham at engagere sig ”in personal interactions and technology allows him to take 
those interactions global - both practices are seen as binding the world together in a unified 
web” (Molz 2005). 
På internettet kan alle deltage og ytre deres egne meninger på godt og ondt. Hvor Turner 
skriver ”it appears to be self evident that American patriotism, especially after 11 September, 
is not a promising basis for understanding other cultures, even less respecting them” (Turner 
2002) viser en rejsende ved navn Marie, fra New York, det modsatte på hendes hjemmeside, 
hvor hun opfordrer amerikanere til at rejse, for at forbedre landets image i resten af verden, og 
samtidig som en måde hvorpå hun nægter at lade sig skræmme af terroristerne. Via 
interaktiviteten i Web 2.0 kan folk kommentere på hjemmesiden, og en læser skriver ”Marie ... 
YOU certainly are a wonderful ambassador for the US ... and I do believe it is highly critical 
now for open-minded, non-xenophobic Americans to be seen traveling this planet!” (Molz 
2005). 
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Internettet har mange muligheder, og Molz skriver bl.a. at det ofte betragtes som et 
demokratisk medie, der kan være med til at kultivere et globalt samfund og fremme globalt 
demokrati. Dette er dog ikke nogen ny idé, der er opstået i takt med udbredelsen af Web 2.0. 
Idéen om internettets potentiale for globalt demokrati har eksisteret længe, hvilket bl.a. 
kommer til udtryk i følgende citat fra 1993: 
 
Welcome to the 21st Century. You are a Netizen (Net Citizen), and you exist as a 
citizen of the world thanks to the global connectivity that the Net gives you. You 
physically live in one country but you are in contact with much of the world via 
the global computer network. Virtually you live net door to every other single 
Netizen in the world. Geographical separation is replaced by existence in the 
same virtual space . . . We are seeing [the] revitalization of society . . . A new 
more democratic world is becoming possible (Molz 2005). 
 
Tanken om en mere demokratisk verden i kraft af internettet bliver dog afvist af mange 
kritikere, på trods af dette, er internettet en væsentlig del i mange rejsendes stræben efter 
globalt fællesskab. Molz skriver at de rejsende, i disse tilfælde, ser dem selv som en slags 
kulturel mægler, der kan bygge bro imellem forskellige kulturer og deres forskelligheder. Men 
hvis dette er tilfældet, argumenterer Molz for at de også må optræde som en slags uformel 
ambassadør på vejene af deres land, hvor det ikke nødvendigvis bare er kulturelle forskelle der 
bliver mæglet, men også politiske. Det eksemplificeres med Nick og resten af holdet fra ”Drive 
Around The World” hjemmesiden, da de på turen når til Iran, der længe har haft et anspændt 
forhold til USA. Her møder de en iraner på en tankstation, og et af medlemmerne fra holdet 
skriver på hjemmesiden: 
 
A man at the gas station asked Nick where he was from and when he said America 
the man told him it was dangerous for us to be in Iran. You could tell he didn‟t 
know how to react to this encounter but the moment Nick brought their 
conversation down to an individual level he instantly let his guard down and told 
him that he hopes his country and our country have good relations in the future. 
We do too. Who knows, maybe after a few more seemingly insignificant exchanges 
like this we will (Molz 2005). 
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Molz pointerer, at selvom denne historie er ment som et eksempel på at individualitet kan stå 
over nationalitet, lægger der i sidste sætning alligevel et håb om at små, ubetydelige træf som 
disse måske ville kunne styrke de to landes relationer til hinanden i fremtiden, ”In other words, 
relationships forged on panhuman, non-national grounds are reappropriated within the 
rhetoric of international relations” (Molz 2005). Dette meget smukke budskab kan i kraft af 
internettet nå ud til et langt bredere publikum, og grundet interaktiviteten i de brugergenererede 
medier, kan læserne selv kommentere og bidrage til dette verdenssyn. 
Da vi i vores design vil lave en slags samlet søgemaskine over mange forskellige blogsider, 
bliver det nemmere og mere overskueligt for de rejsende at søge inspiration. Ydermere vil 
koblingen mellem at finde inspiration fra forskellige blogsider, og samtidig få links til 
couchsurfere i området man befinder sig i, bidrage til et kosmopolitisk verdenssyn. Som 
beskrevet i afsnittet om couchsurfing, kan det at bo hos en lokal, og se landet igennem deres 
øjne ved at deltage i deres dagligdag, i høj grad fremme kosmopolisme. Man kan altså via blogs 
søge inspiration, danne sig indtryk af de forskellige steder man vil besøge, samt kommentere og 
bidrage med information eller erfaringer man selv har gjort sig. Samtidig kan dem der har lyst, 
finde ledige sofaer i det område eller land man læser om, og derved opleve landet som var du 
en lokal, hvilket kan fremme forståelsen for fremmede kulturer. Da alt sammen kan gøres på en 
samlet portal, i kraft af vores design, bliver brugeren fri for at skulle browse igennem adskillige 
blog- og hospitality-sider, hvilket ofte kan være en langsommelig og uoverskuelig proces for 
den rejsende.  
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Medie og turisme 
I det foregående afsnit har vi set på hvordan fysisk mobilitet kan medvirke til at forstærke et 
kosmopolitisk verdenssyn. Vi vil nu se på hvordan virtuel mobilitet også kan medvirke til dette. 
I den forbindelse er brugergenerede medier i særlig grad relevante. I de følgende afsnit viser vi 
hvordan brugergenrede medier, eller web 2.0 som vi bruger som fælles betegnelse, betyder en 
medialisering af rejseoplevelsen – og hverdagen som helhed – og hvordan denne medialisering 
indvirker på vores sociale interaktion. Denne tendens er på mange måder en forudsætning for 
kosmopolisme fordi der her opbygges et globalt “blik”. Den virtuelle mobilitet er altså med til 
at danne grundlag for kosmopolisme. I det følgende vil vi vise hvordan web 2.0 skaber 
muligheder for virtuel mobilitet og hvordan dette specielt kommer til udtryk gennem 
kommunikation via web 2.0.  
Vores teoretiske grundlag bygger på en tendens indenfor medieforskning, som kaldes 
kommunikationsgeografi af de svenske forskere Jesper Falkheimer og André Jansson 
(Falkheimer og Jansson: 2006). Her begrebsliggør de en del af den problematik som vi arbejder 
med. Bl.a. kan de kommunikationsgeografiske begreber benyttes i et forsøg på at besvare 
spørgsmål som: Hvad betyder brugen af medier for vores måde at rejse på? Hvad betyder 
medier for vores fornemmelse af sted og rum – ude og hjemme? I den forbindelse er der flere 
teoretikere som beskriver hvordan medier medvirker til en sammenfiltring eller udviskning af 
grænserne mellem begreber som ”sted” og ”rum” og ”ude” og ”hjemme”. (Couldry & 
McCarthy: 2004, Jensen & Waade: 2009, Jansson: 2002), hvilket fører til en diskussion af 
spørgsmålet: Hvad betyder sammenfiltringen af sted og rum som følge af de mobile, 
brugergenererede medier for den måde vi ser verden på? (Urry & Szerzynski 2006) Og hvad 
betyder det for turisme begrebet? 
Det er alle sammen spørgsmål som er relevante at undersøge for at komme med bud på hvordan 
medier er med til at skabe et kosmopolitisk verdenssyn hos den rejsende og i sidste ende til at 
besvare vores problemformulering: Hvordan kan vi via brugergenererede medier bidrage til at 
den rejsende får et mere kosmopolitisk verdenssyn? 
Et centralt begreb indenfor den gren af medieforskning som beskæftiger sig med 
krydsningsfeltet mellem geografi og kommunikation er hypermedialisering. Begrebet kan 
bruges til at beskrive hvordan brugergenerede medier medvirker til at ændre vores opfattelse af 
sted, afstand, ude og hjemme. 
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Hypermedialisering 
Man kan generelt sige at begrebet hypermedialisering er meget tæt knyttet til informations og 
kommunikations teknologi (Couldry & McCarthy 2004: 7). Begrebet mediering bruges om 
mediernes repræsentation af steder sådan som det f.eks. foregår i nyhedsudsendelser. Begrebet 
medialisering bruges til at beskrive hvordan denne repræsentation har indflydelse på vores 
konkrete handlinger. 
Couldry & McCarthy beskriver i bogen MediaSpace: place, scale, and culture in a media age 
hvordan billeder fra medier indgår i vores fælles narrativer og dermed har indflydelse på vores 
sociale interaktion. De inddeler medieringen af steder i fem hierakiske analyseniveauer hvor 
niveau fire og fem beskriver det som kaldes hypermedialisering. Her er der tale om komplekse 
sammenfiltringer af fornemmelsen for sted, rum, tid og skala som en direkte konsekvens af 
mulighederne forbundet med informationsteknologi. Det gør sig gældende indenfor 
erhvervslivet hvor kolleger kan arbejde sammen på tværs af kontinenter og tidszoner men i høj 
grad også indefor turisme, hvor den rejsende har mulighed for at dele oplevelser og søge 
information på en ny måde. De sociale værktøjer som turisten benytter, som f.eks. blogs og 
Facebook, er fra bunden designet til at være interaktive og medvirker altså til sammenfiltringen 
af sted og rum. 
Kommunikation i forbindelse med en rejse foregår ofte over store afstande og via mange 
forskellige kanaler. Det skyldes blandt andet at man som rejsende ønsker at holde kontakt med 
venner og familie, samtidig med at der skabes nye bekendtskaber undervejs på rejsen. For en 
backpack rejsende vil selve planlægningen af rejsen også foregå undervejs, hvilket igen kræver 
kommunikation med f.eks. vandrehjem og flyselskaber. Hvor en sådan kommunikation 
tidligere var begrænset til enten telefonsamtaler, postkort og e-mail, findes der nu en række 
forskellige muligheder for at hente og dele erfaringer og oplevelser på internet. Et af 
kendetegnene ved de nye former for kommunikation er, at det er muligt at dele oplevelser med 
mange personer på én gang og at alle modtagere har mulighed for at svare tilbage og selv 
bidrage med egne erfaringer og tanker. Det betyder at grænserne mellem “modtager” og 
“afsender” og “producent” og “forbruger” udviskes.  
Denne tendens gælder for alle medier som benytter brugergenereret indhold men når tendensen 
ses i sammenhæng med turistrejser, er det i særlig grad tydeligt hvordan der er tale om 
hypermedialisering og hvordan dette kan føre til at vi oplever verden på afstand. (Szerzynski & 
Urry 2006).  
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At opleve verden “på afstand” kan på den ene side forstås konkret; vi har mulighed for at 
opleve fremmede steder på trods af store geografiske afstande, dels via TV og aviser men 
efterhånden ligeså ofte gennem digitale medier som internet og mobiltelefoner. På den anden 
side kan oplevelser på afstand forstås metaforisk. I kraft af netop disse digitale medier 
argumenterer bl.a. John Urry for at vi i stigende grad bliver distancerede fra vores omgivelser 
og mister tilknytning til det lokale. Med Urrys udtryk kan dette føre til at vi betragter verden 
med et kartografisk blik – altså ser verden på afstand. (Szerzynski & Urry 2006) Dette er et 
interessant synspunkt set i forhold til Molz‟ beskrivelse af hvordan et kosmopolitisk verdenssyn 
kan opstå hos backpack rejsende og hvordan dette kan forstærke den nationale selvforståelse og 
værdsættelse af sin egen kultur. (Molz: 2005). 
Denne redegørelse for begreberne hypermedialisering og kosmopolisme peger frem imod vores 
design af en portal for backpack rejsende. Med designet ønsker vi at undgå en distancering fra 
virkeligheden som beskrevet ovenfor. Vi vil derimod give turisten mulighed for alternative 
oplevelser som ikke er repræsenteret via turistmagasinernes klichéfyldte billeder, i håb om at 
dette kan medvirke til en større kulturel tolerance og måske, i sidste ende, hvad man kunne 
kalde kosmopolisme. 
Hyperturisten 
Som en konsekvens af hypermedialisering opstår hyperturisten. Gennem mediernes 
repræsentation af konkrete geografiske steder dannes der stereotype billeder i vores fælles 
bevidsthed. Disse billeder medvirker til at oplevelser, rejsemål og rejseformer tillægges en 
symbolsk værdi som er kendetegnende for et samfund som bygger på oplevelsesøkonomi. 
Vores fokusgruppe, backpackere, er et resultat af et samfund hvor varer og oplevelser tillægges 
symbolsk værdi. De rejser ud i verden for at opleve andre kulturer med en mængde billeder 
dannet af medierne, både af deres egen kulturer og af de fremmede, i bagagen. Dette gør dem 
på den ene side i stand til at sammenligne kulturer, at se styrker og svagheder ved forskellige 
leveformer og at tage ved lære. På den anden side er faren et distanceret blik uden 
tilhørsforhold eller mulighed for indlevelse i hverken det fremmede eller hjemlige. Altså det 
modsatte af hvad Molz beskriver med begrebet “flexible eye”. 
Som sagt er denne form for turisme kun mulig i kraft af en gennemgribende medialisering af 
samfundet. Den organiserede masseturisme er et eksempel på et medialiseret felt. Her 
genbruges stereotype mediebilleder i turistbrochurer til at repræsentere ”stranden”, 
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”landskabet” og ”landsbyen”, altså en simulering af virkeligheden. Begrebet autenticitet 
problematiseres kraftigt som følge af denne udvikling, hvilket betyder at det er turisten som 
definerer om et sted er autentisk udefra, en vurdering af om det svarer til hans forventninger 
skabt af turistmedier, det som Jansson kalder symbolsk autenticitet. 
Backpackeren, i kraft af sin kulturelle ballast og ønske om at opleve andre kulturer, forsøger 
bevidst at undgå de stereotype betydninger forbundet med forskellige destinationer og former 
for rejse. For backpackeren er en del af rejsen altså i ligeså høj grad en udforskning af 
”repræsentationens domæne” dvs. mediebillederne, som det er den rent fysiske rejse. (Jansson 
2002: 439). 
Teknologi og Turisme 
Begrebet hypermedialisering kan bruges til at identificere behov for design af nye sociale 
værktøjer til brug for turister. Konkret kunne man forestille sig måder for turisten at interagere 
med andre rejsende og lokale med henblik på uforudsete oplevelser på rejsen. Jensen og Waade 
nævner i deres analyse af www.virtualtourist.com, at størstedelen af kommunikationen i 
forummet omhandler udveksling af råd og vejledninger omkring transport, overnatning og 
andre praktiske forhold omkring en rejse. 
Men hypermedialisering og de muligheder i web 2.0 som begrebet dækker over, giver 
potentielt mulighed for udveksling af langt mere end faktuel information omkring en rejse. 
Begrebet augmentering, som betegner en berigelse eller udvidelse af rejseoplevelsen ved hjælp 
af elektroniske medier, er vigtigt at tage med i denne undersøgelse. Der er altså tale om at 
turisten, i kraft af de teknologiske muligheder som web 2.0 i samspil med digitalkameraer og 
GPS teknologi bringer med sig, får adgang til nye, uforudsete oplevelser. 
En sådan påstand kan let ende ud i en opremsning af muligheder indenfor GPS-teknologi i 
samspil med kamerateknologi og mobil internetadgang. Eksempler på disse muligheder er 
programmer som Picasa, som giver mulighed for at knytte GPS-information til fotos og Layer 
som ved hjælp af GPS anbefaler f.eks. restauranter, hoteller eller museer ud fra din position. Vi 
fokuserer på de sociale og kulturelle aspekter ved brugen af interaktive, brugergenererede 
medier og jeg nævner derfor kun disse programmer for at gøre opmærksom på de muligheder 
som ligger i kombinationen af teknologier og den augmentering af rejseoplevelsen (og dermed 
den social og kulturelle side af rejsen) som de kan bidrage til. 
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Set ud fra problemstillingen omkring hvorledes et kosmopolitisk verdenssyn kan fremmes 
gennem brugergenererede medier, er mediernes vigtigste egenskab, at de er med til at skabe en 
global bevidsthed. Dette sker bl.a. gennem mediedækning af, hvad man kunne kalde globale 
mediebegivenheder; 9/11, tsunamien i Sydøst Asien, klimatopmødet 2009 (og andre topmøder), 
prinsesse Diana‟s begravelse, Michael Jackson‟s død osv. 
Herigennem dannes et ”globalt blik” – altså; hvor nationalstaten før var rammen for forståelse 
af og kommunikation med andre kulturer er det globale samfund nu rammen. Det betyder at vi 
kan se på vores egen kultur med nye øjne, eller på afstand (Szerzynski & Urry 2006), og bedre 
lære og lade os inspirere af andre kulturer. 
En anden vigtig egenskab er at medier – og web 2.0 medier i særdeleshed - gør det muligt for 
os at kommunikere. Kommunikation skaber forståelse på tværs af kulturer. Når denne 
interkulturelle forståelse kombineres med et ”globalt blik”, altså at vi mentalt, gennem 
medierne, er vænnet til at se kulturelle forskelligheder i en global kontekst, er der tale om at 
medier medvirker til at fremme en kosmopolitisk verdensopfattelse. Med dette udgangspunkt 
vil vi argumentere for at det er muligt at designe en løsning som fremhæver de egenskaber ved 
web 2.0 som fremmer kosmopolisme. 
Couchsurfing – Hele Verdenen er dit hjem. 
Couchsurfing er en rejseform, som florerer på internettet. Couchsurfing er når man tager ud og 
rejser i verden, men i stedet for at booke et hotel eller noget lignende, finder man indbyggere på 
sin destination, som vil lade den rejsende overnatte en enkelt nat i deres hjem gratis. For det 
meste bliver værten dog ”tilbagebetalt” af gæsten, ved for eksempel at hjælpe til med det 
huslige eller i form af en lille værtsgave. Man skal oprettes som bruger på en couchsurfing 
orienteret hjemmeside, før man kan begynde at tage rejseformen i brug. 
Couchsurfing er en rejseform som i høj grad afhænger af om der er gæstfrihed hvor 
couchsurferen tager hen. Det er en så vital del af fænomenet, at couchsurfing ikke ville kunne 
eksistere, hvis ikke vi havde den gæstfrihed som surferens vært tilbyder. En af grundstenene for 
denne gæstfrihed, i couchsurfings perspektiv, er at man kan stole på hinanden. Man kan som 
vært godt være bekymret for hvem det er der kommer for at bo hos en. Er det en person, der 
kan finde på at blive hængende? Det som man i couchsurfing kalder en parasit. Eller er det en, 
der kan ende med at blive ”the enemy”(Molz & Gibson 2007, s. 66), en risiko du løber i 
forbindelse med at man kan komme skævt ind på hinanden, ikke kan lide surferens opførsel og 
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man bare venter på den ene dag er gået, så man kan blive fri fra ham. De førnævnte scenarier 
bliver sjældent aktuelle, da man kan komme disse risici i forkøbet på de respektive 
hjemmesider, allerede inden man laver nogen aftaler med vært eller surfer. Som bruger af 
couchsurfing hjemmesiderne kan man blive bedømt af forrige hosts og surfere man har mødt. 
Mere om det senere, lad os først se på betydningen af tillid via internettet. 
 
Med mængden af spam, phishing (når en tredjepart gennem for eksempel e-mails udgiver sig 
for at være en betroet instans med mål for at skaffe sig personlige oplysninger om folk på 
ulovlig vis) og falske lotterier, som florerer på internettet i vore dage, kan man som almindelig 
bruger godt blive mistænkelig for hvem, eller hvad man kommunikerer med. Man har sjældent 
garanti for noget på internettet i den forstand. Respektive firmaer og institutioner beskytter sig 
dog på den måde, at de certificerer sig via en tredjepart, som Verified by Visa
3
, MasterCard 
SecureCode
4
 eller PayPal
5, 
og brugere kan udstyre sig selv med en digital signatur, eller 
tilmelde sig en eller flere af ovenstående services.  
Derudover kan man, som på auktionssider som e-Bay, benytte sig af et bedømmelsessystem, et 
af de mere ekspanderede tillidssystemer på nettet. Brugere kan efter transaktioner bedømme 
deres sælger efter hvordan handlen er forløbet. En køber, der modtager sit korrekte produkt fra 
den anden side af kloden få dage efter vil almindeligvis give sin sælger en god karakter for 
transaktionen, hvorimod hvis køberen har ventet flere uger uden at kunne få kontakt til sælger, 
betaler højere gebyr for forsendelse end lovet, og produktet er forkert eller skadet vil karakteren 
nok blive en del mere negativt betonet. Efterhånden som man bliver bedømt kan nye brugere 
hurtigt afgøre hvorvidt personen på den anden side af skærmen er til at stole på. Næsten samme 
koncept bliver brugt på hjemmesiden www.couchsurfing.com. Når man som gæst eller vært har 
tilbragt tid sammen med en anden bruger af hjemmesiden, kan man klikke sig ind på deres 
profil og skrive en kommentar om personen. Ydermere kan man skabe sig et netværk af venner 
man har mødt igennem couchsurfing, og på den måde skabe sig tillid til nye brugere endnu 
hurtigere. Den mest fascinerende del af tillidssystemet er ”Vouching”, som er beskrevet således 
på www.couchsurfing.com's hjemmeside: 
 
                                                     
3
 www.visaeurope.com(02/12/2009)  
4
 http://www.mastercard.com/us/personal/en/cardholderservices/securecode/index.html (02/12/2009) 
5
 https://www.paypal.com/cgi-bin/marketingweb?cmd=_home-general&nav=0 (02/12/2009) 
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”Vouching  
The vouching system on CouchSurfing.org is a security measure. We take it 
VERY SERIOUSLY:  
Respecting the significance of vouching is essential to the integrity of the 
network.  
[…] 
How it works  
When someone is vouched for, it signifies an elevated level of trust in the 
community. The only way to become vouched for is to be extremely trusted by 
someone who has been vouched for by three other members. You must know each 
other in the real world. If you are a trusted friend, the vouched member can 
vouch for you. Once you have been vouched for three times, you can in turn vouch 
for members you sincerely believe to be trustworthy .  
[…] 
Vouching for others  
Once vouched for three times, you can vouch for any of your good friends. It is 
very important that you ONLY vouch for people that you have met in person 
and know well enough to believe that he or she is trustworthy.  
 DO NOT vouch for someone you have not met face to face, even if you have had 
deep or meaningful conversations with him or her online.  
 DO NOT vouch for someone if you have only met him or her in passing.  
 If you vouch for someone and we discover that you don't know each other in the 
real world, we will consider this a violation of the terms and you will be removed 
from the network!  
 If someone is vouched and then turns out to be untrustworthy, remember that it is 
a reflection on you as well, so please be selective. 
[…] 
Similar to Vouching: Verification  
 
A security alternative to getting vouched for is called Verification. Sometimes 
getting verified helps you get vouched for because more members will be willing 
to host or surf with you.”6 
 
                                                     
6
 http://www.couchsurfing.org/vouch.html (02/12/2009) 
 
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 24 af 118 
Verification er en måde at slå to fluer med et smæk. Man betaler for at verificere, at man er den 
man udgiver sig for at være, i kraft af ens navn og adresse. Samtidig med at man beviser 
overfor brugerne at man er den man er, så går de penge ydelsen koster til videre opretholdelse, 
udvidelse og forbedring af hjemmesiden og couchsurfing samfundet. Sammenlagt giver alle 
disse foranstaltninger en god måde for couchsurfere at identificere hinanden, gør dem i stand til 
hurtigere at skabe tillid, og forebygge de førnævnte risici som parasitism eller konceptet om 
”the enemy”. Skulle det ske at man har en dårlig oplevelse med sin vært eller gæst, er det også 
en enormt god ide at være ærlig omkring det, og ikke være bange for at give en dårlig 
bedømmelse. Man skal selvfølgelig være saglig, faktuel og beskrive præcis hvad der er 
foregået, uden at begynde at tale decideret dårligt om den anden, om emner der ikke har noget 
direkte at gøre med sagen. For eksempel er det set ned på at give en dårlig bedømmelse på en 
person på grund af deres seksualitet, religion eller lignende. De brugere, der rent faktisk er gode 
værter eller gæster, vil kunne respektere en konstruktiv kritik af en anden bruger samtidig med 
at de, der ikke er så gode værter, vil holde sig mere tilbage af frygt for at få en, eller endnu en, 
dårlig bedømmelse. Dette vil i sidste ende føre til at de dårlige værter forsvinder ud af 
samfundet og netværkets integritet styrkes så, da kun de gode værter og gæster vil forblive 
tilbage. 
 
Couchsurfing samfundet kan udefra virke enormt åbent, da alle kan være med, men det er dog 
ikke helt korrekt at alle kan det. Man kan da melde sig til, men for at blive en rigtig god 
kosmopolit, i denne forstand, bliver man nødt til at have nogen bestemte egenskaber og 
kvaliteter. En af de ældste hospitality instanser, SERVAS International, gav førhen denne lille 
checkliste: 
 
”Are you: 
Friendly? 
Curious? 
Open-minded? 
Would you like to visit foreign countries and take part in everyday life? 
Would you like people from other countries to join in your daily life for a short 
time? 
Do you try to overcome your prejudices to communicate with others? 
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Do you believe that peace is possible if everyone truly wants it? 
Then SERVAS is for you.”(Molz & Gibson 2007, s. 76) 
 
Som man kan se bliver nye brugere inspireret til at være kosmopolitter, da det forventes at man 
ser forskellighed som en positiv ting. Man skal forstå og udforske denne forskellighed, så det 
bliver en drivkraft for brugeren, og ikke en stopklods. Det at vi er forskellige gør bare projektet 
endnu vigtigere. Hvis vi alle var ens, var der ikke nogen grund til at have dette kosmopolitiske 
samfund. I tilfældet af at alle var ens, ville det at overnatte hos naboen eller en ven være ligeså 
banebrydende som at være en del af dagligdagen i Buenos Aires. 
Vi har altså couchsurfing-samfundet som dette globale ”alle må være med” fænomen, men 
kigger vi lidt ind bag facaden kan vi afgøre at der stadig bliver stillet nogle krav med hensyn til 
medlemmerne. For virkelig at blive en del af dette samfund, en del der kan styrke det som 
helhed, bliver en couchsurfer, både gæster og værter, nødt til at have denne kosmopolitiske 
indstilling og nysgerrighed, som vil få det til at florere. Hvis ingen af medlemmerne havde lyst 
til at vide mere om den verden de lever i, ville projektet gå i stå. 
Samtidig bringer dette os til et paradoks. Vi har her et samfund, der påstår at være åbent for 
alle, men stadig stiller krav til deres medlemmer, i kraft af individets lyst til at opsøge de 
forskelligheder man oplever på tværs af kulturer.  
 
Vi har observeret hvordan couchsurfing netværket fungerer som et åbent, og alligevel på nogle 
måder lukket samfund. Yderligere findes der undergrupper på de forskellige hospitality og 
couchsurfing sites, der fungerer som samlingspunkt for brugere, der har andre fælles interesser 
udover couchsurfing. Der er for eksempel LGBT Queer Couchsurfers Group, der med deres 
nuværende næsten 12.000 medlemmer
7
 er en af de største undergrupper på 
www.couchsurfing.com. Vi mener, at det ville være et godt design at sammenfatte disse 
hjemmesider i en samlet portal for at udvide det kosmopolitiske verdenssyn yderligere. For 
eksempel er der 1.565.809 brugere tilmeldt på www.couchsurfing.com og 328.629 brugere på 
www.hospitalityclub.org
8
. Hvis samtlige 1.894.438 surfere og værter havde mulighed for at 
browse sig frem igennem hinanden kunne vi udvide det samlede netværk endnu mere og 
derigennem fremme det kosmopolitiske verdenssyn for endnu flere mennesker kloden over. 
                                                     
7
 http://www.couchsurfing.org/group.html?gid=444 (16/12/2009) 
8
 couchsurfing.com og hospitalityclub.org (15/12/2009)  
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Tillid, gensidighed og respekt som kosmopolismens støttepiller 
Når man ser hospitality som gæstfrihed overfor fremmede, kan man undre sig over at det bliver 
”antaget” på surfing sites at man medbringer en værtsgave eller hjælper med opvasken. Hvis 
gæstfrihed er denne kosmopolitiske gestus, uden bånd af nogen art, mennesker, der hjælper 
hinanden med ”no strings attached”, hvorfor er det så velset at gæsten tager del i disse ting, når 
han opholder sig hos værten? Et svar kunne simpelt nok være høflighed. Hvis man kigger lidt 
ind bag ved, og tager i mente at vært og gæst, begge er del af et enormt netværk over hele 
kloden, kan et svar også være solidaritet. Gæsten har lyst til at hjælpe dette samfund, også for 
sin egen skyld, ved at gøre værtens oplevelse så rar som mulig, så den næste gæst har de bedste 
forudsætninger for sit besøg. Via denne solidaritet har gæsten tillid til at den forrige gæst har 
været dejlig at være sammen med.  
Ved at benytte couchsurfing sparer den rejsende samtidig penge, siden en del udgifter til hotel 
eller andet bliver elimineret fra budgettet. Værter kan godt blive bekymrede for hvorvidt deres 
gæster bliver til disse parasitter eller ”freeloadere”, hvis mål er at rejse gratis og ikke er 
synderligt interesserede i at lære om kulturen og lignende på deres destination. Denne form for 
opførsel har selvfølgelig en negativ indvirkning på systemet, da disse rejsende ikke bidrager til 
udvidelsen af samfundet. Hospitality-sitet www.globalfreeloaders.com tager udtrykket 
”freeloader” til sig, for på den måde at tage spidsen af og skabe en mere ironisk distance. Som 
Philip Strand dog gør opmærksom på, er det ikke lang tid der går før at ”freeloaderne” bliver 
opdaget og frosset ud fra miljøet eller decideret fjernet af administratorerne.  
 
”[...]Så er der jo ingenting i det [couchsurfing] for værten udover at han/hun 
mister sit privatliv. Intet sjov ved at en person bare kommer ind og sover og så 
videre. [...] Det er jo også en vekselvirkning, folk begynder at finde ud af det, så 
folk der ikke udviser den store trang til at være sociale bliver spottet og så kan de 
ikke få nogle til at være vært for dem. Så det er en vekselvirkning i mellem 
couchsurfere og couch-værter.”(Bilag 3, s.87) 
 
Vi kan se at couchsurfere er nødsaget til at opretholde en gensidighed i forhold til deres 
medsurfere for at forblive en del af fænomenet, man er indirekte tvunget til at give en smule 
tilbage af det man modtager som gæst, ved at være vært, på den anden side er det sikkert muligt 
at ”freeloade” i længere tid uden at gæste nogen surfere inden man bliver ”opdaget”. 
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Den største couchsurfer 
Det største couchsurfing projekt til dato blev igangsat i 2001 af hollænderen Ramon 
Stoppelenburg. 1. maj 2001 gik han ud af sin dør i Zwolle uden en krone på lommen. Hans 
mål: at rejse jorden rundt for ingen penge. Måneder før hans afrejse oprettede han en 
hjemmeside der hed www.let-me-stay-for-a-day.com, som forklarede hans eksperiment og 
samtidig bad folk om at melde sig, hvis de ønskede at hjælpe ham med hans projekt. Forslaget 
fra Ramon lød på at han ville fortælle om sin oplevelse hos hver enkelt vært på sin hjemmeside, 
i bytte for et sted at sove for en dag, et måltid og meget gerne internet adgang, så han kunne 
uploade det han skrev. Over en to år lang periode besøgte Ramon over 500 hjem verden over, 
han blev verdens mest berømte hjemløse. På hans hjemmeside var der oprettet et forum hvor 
folk kunne kontakte både Ramon, men også hinanden og andre, der selv ville forsøge at blive 
couchsurfer. Ramon blev også spurgt om hvorvidt han ”freeloadede” på sine værter, når der 
ikke specifikt var fortalt hvordan han havde ”betalt” for sit ophold eller om han overhovedet 
havde sagt tak. Hans værter meldte dog tilbage at Ramon havde været utrolig behagelig at være 
sammen med, og at han både tog opvask og takkede pænt for gæstfriheden. 
 I kølvandet på Ramons projekt er der sprunget flere og flere hjemmesider op, som virker som 
et samlingssted for ligesindede, sider som Couchsurfing.com, [The] HospitalityClub.org og 
GlobalFreeloaders.com. Det skaber et globalt netværk af steder man kan besøge, både for at 
spare nogle penge på hotel, men i allerhøjeste grad for at opleve et almindeligt hjem der hvor 
man er, hvilket bidrager til at den rejsende får en mere kosmopolitisk verdensanskuelse. Man 
bliver som couchsurfer beboer af det land man befinder sig i, for en dag. Det skaber et 
globaliseret netværk af mennesker, som hjælper hinanden, et samfund af mennesker, som kun 
eksisterer som et samfund på internettet.(Molz & Gibson 2007, s. 65-66) 
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Analyse 
Typer og målgrupper 
Ud fra vores indledning hvor vi skriver at vi vil fokusere på backpackeren frem for 
charterturisten (da vi mener at backpackerne er mere tilbøjelige til at vælge de brugergenerede 
medier og hvor de ville få glæde af et nyt design eller et re-design af det ”gamle”), vil vi 
gennem en analyse se hvordan dette kommer til udtryk og om vores påstand omkring 
backpackeren og charterturisten er korrekt. Vi vil se om samfundets drivkræfter er med til at 
bestemme hvordan det kosmopolitiske verdenssyn breder sig. Vi har metodisk brugt rapporter 
der allerede er lavet ud fra nogenlunde samme perspektiv som det vi vil undersøge. Vi har 
brugt Dansk Turistråds rapport fra november 2003, en af André Janssons artikler og UNWTOs 
hjemmeside.  
De ovenstående problemer har med problemformuleringen og vores teori bragt os til følgende 
spørgsmål: 
 Hvordan undersøger rejseindustrien brugernes(kundernes) ønsker til rejseoplevelser – 
ved rejseindustriens brug af internettet? 
    Vores valg af målgruppe/begrundelse af målgruppe. 
 Hvad påvirker vores kosmopolitiske verdenssyn og vores valg af rejse?  
Ifølge UNWTOs 2020 vision vil der i 2020 være ca. 1.6 mia. internationale rejsende
9
. På 
hjemmesiden står der at der er lavet en fælles vision for turismen til år 2020 omkring hvad de 
regner med for et antal af turister og trends i forhold til hvor mange der rejser fra hver del af 
verden. Dog skriver de at der kun er lavet kortsigtede mål/statistikker pga. erfaring med at 
turisterne ændrer mønstre. Dette må være da de ikke ved i hvilken udstrækning udviklingen 
går, men her har de satset ud fra erfaring. I Dansk Turistråds rapport ”fremtidsbilleder” fra 
2003 skriver de omkring drivkræfter og tendenser, der påvirker samfundet og herved gør det 
uforudsigeligt for turismens markedsindustri at forudse hvordan turisternes mønster ser ud.  
I rapporten for regeringens vækststrategi inden for turismen i Danmark (Vækst og fornyelse i 
dansk turisme) fra juli 2002
10
 skrives der:  
                                                     
9
 http://www.world-tourism.org/facts/eng/vision.htm 30/11 2009 
10
 http://www.oem.dk/Publikationer/html/turismelang/dkturism.pdf - pdf. fil Citat fra S. 8 
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”Ændringer i den globale efterspørgsel af turisme og rejseoplevelser får en øget 
prioritet i fremtidens livsstil og forbrugsmønster. Turisterne bliver fortsat mere 
individuelle. Der er i de senere år konstateret en markant ændring i rejsemønstret 
i retning af flere, men kortere ferier. Det er samtidig kendetegnende, at ferierne 
har et meget forskelligt indhold. Der er en stigende interesse for kulturoplevelser 
og aktivitetsferier. Der er desuden en tydelig tendens til, at turisterne i stigende 
grad stiller tematiske, holdningsmæssige og etiske krav til ferien og destinationen. 
Der er således behov for udvikling af nye koncepter, produkter mv. af særlig høj 
kvalitet”. 
 
Med dette kan man se at der er en stigende tendens til at ville trænge ind bag kulissen på de 
steder man besøger, som de ved undersøgelsen har fundet ud af. Vi bliver også mere 
individuelle og søger derfor også vores egne individuelle oplevelse af steder. Der er sket en 
ændring i livsstil og forbrugsmønster som der bliver beskrevet, og dette er med til at vi vil have 
den individuelle oplevelse. Vi søger altså det kosmopolitiske verdenssyn gennem vores rejser. 
Rejseindustrien bruger bl.a. disse rapporter til at finde nye måder at forme rejser på for deres 
målgrupper. I rapporten for statens vækststrategi 2002 skriver de, at vores livsstil og 
forbrugsmønstre vil og har ændret sig. Dette betyder at rejseindustrien må ændre sig sammen 
med samfundet. Rejseindustrien benytter sig af ofte af spørgeskemaer, efter endt rejse bedes 
turisten udfylde et sådant skema og skemaets afsender får herefter bedre indsigt i forbedringer 
osv.. Dette kan ses på alle hjemmesider for de forskellige rejsebureauer under spørgsmål, hvor 
man kan få information om hvor spørgeskemaet ligger
11
. Hertil kan de benytte sig af Danmarks 
Turistråds rapporter der bliver udformet til formålet at kunne hjælpe rejseindustrien med at 
forudse hvordan fremtidsbilledet ser ud
12
. 
Ud fra dette kan rejseindustrien og de forskellige rejsebureauer lettere finde frem til brugernes 
ønsker – og hvilke typer der vælger hvilken rejse. Med udgangspunkt i hvordan de finder frem 
til hvad deres kunder eller potentielle kunder ønsker har vi forsøgt at komme i kontakt med 
nogle forskellige rejsebureauers kontaktpersoner for at stille netop dette spørgsmål, men uden 
                                                     
11
 http://www.startour.dk/Nederst-paa-siden/Kontakt/ et eksempel (Står under ”Hjælp os med at blive endnu 
bedre”). 
12
http://www.visitdenmark.com/NR/rdonlyres/B2659DE5-FAD8-4C93-A60F-
D63A11518FA7/0/fremtidsbilleder.doc. 
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held. Så vi ser at det kosmopolitiske verdenssyn, som er beskrevet i vores teori, er ved at blive 
udbredt da vi nedbryder landegrænserne og søger kontakten mellem os selv og lokalsamfundet 
på destinationen. 
Målgruppe 
For at finde teoretisk frem til målgruppen har vi kigget på opstilling af nogle typer som André 
Jansson beskriver i hans journal fra 2002(Jansson 2002) omkring kommunikation og omkring 
en opstilling af de forskellige typer som rejsende/turister kan deles ind i. Dansk Turistråd 
konkluderer i deres samlede rapport fra 2003 fremtidsscenariet for turisme via grupper, typer 
og div. scenarier. (Dansk Turistråds rapport ”Fremtidsbilleder” 2003) 
André Jansson beskriver turisterne inden for nogle bestemte grupper, typer og kategorier, som 
er ud fra en slags standard, hvorimod Danmarks Turistråd ikke deler turismen ind i direkte 
grupper, men ind i hvilke tendenser og drivkræfter samfundet bliver styret af. Det som Dansk 
Turistråd prøver at finde frem til er en beskrivelse af et fremtidsscenarie med udgangspunkt i at 
hjælpe rejseindustrien. André Jansson og Dansk Turistråd har et lidt forskelligt udgangspunkt. 
Hvis man går ud fra disse to tekster kan man konkludere at der ligger nogle hovedkategorier af 
rejsende, men hvor det er tendenserne i samfundet der styrer drivkræfterne og hertil hvilke 
oplevelser man søger. Man søger altså oplevelser afhængigt af de eksisterende tendenser og 
hvilken gruppe/type man ligger indenfor.  
André Jansson opstiller et skema over forskellige typer af turister som er nyttigt at kigge på i 
forhold til rapporten fra Dansk Turistråd. Turister inddeles her i tre overordnede kategorier ud 
fra deres måde at rejse på: Symbiotisk: Turisten ønsker at leve sig ind i fremmede kulturer og at 
trænge ind bag facaden. Et typisk eksempel på denne type turist er backpackere. Antagonistisk: 
Turisten ser på den fremmede kultur som et objekt som kan konsumeres og det eksotiske ses 
som et sted for oplevelser ikke indlevelse. Det typiske eksempel på denne type turist er 
charterturisten. Kontekstuelt: Turisten ser hovedsageligt et rejsemål som omgivelserne for en 
aktivitet, f.eks. sport, vinsmagning eller badning. Disse turisttyper inddeles igen i kategorier 
efter hvilke destinationer (Landscapes), sociale sammenhænge (Socioscapes) og medier 
(Mediascapes) deres rejser typisk foregår indenfor som ses i skemaet nedenfor (Jansson 2002, 
s. 435):  
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Modes of appropiating the scapes of tourism, Jansson 2002 
Endeligt kan vi konkludere til målgruppen at vores mål er at bidrage til at skabe et mere 
kosmopolitisk verdenssyn. Ud fra Dansk Turistråds rapport ved vi, at det kosmopolitiske 
verdenssyn bliver fremmet af vores globale fremdrift og vi udvikler altså selv i takt med denne 
udvikling til et mere bredt verdenssyn. Dette er en grund til at vi med vores målgruppe vælger 
at fokusere på backpackere da de har et allerede eksisterende medie som vi kan videreudvikle 
og på denne måde bidrage til at fremme processen med et mere kosmopolitisk 
verdenssyn(baseret ud fra hvad Dansk Turistråd har fundet frem til).  
 
Samfundets drivkræfter og tendenser i forhold til kosmopolisme 
Danmarks Turistråd har et panel af i alt ni eksterne personer, der i rapporten bliver omtalt som  
”Fremtidspanel(et)”. De skal bl. a. tage højde for de udfordringer rejseindustrien arbejder med i 
forbindelse med ændringer i rejsemønstre, der er en af de mere centrale udfordringer(Dansk 
Turistråds rapport ”Fremtidsbilleder” 2003, s. 1). I rapporten forsøger de at tænke uden for 
rammerne og har ”hentet inspiration ud fra de tendenser og drivkræfter som påvirker 
samfundet og turismens udvikling”(Dansk Turistråds rapport ”Fremtidsbilleder” 2003, s.1). 
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Første del af rapporten beskriver tendenser og drivkræfter og anden del beskriver tre bud på 
konkrete fremtidsbilleder. Det er dog kun relevant for os at inddrage første del. Her bliver 
opstillet et skema over de potentielle påvirkningsfaktorer. I Dansk Turistråds rapport for 
fremtidens turisme beskriver de nogle drivkræfter som er de overordnede faktorer der påvirker 
turismen og samfundet. I rapporten skriver de:  
 
”Turismen påvirkes i afgørende grad af fire store samfundsmæssige drivkræfter. 
Disse drivkræfter er kendetegnet ved at være komplicerede, meget omfattende og 
umulige at dæmme op for. De griber ind i alle dele af samfundslivet og påvirker 
potentielt alle mennesker i en eller anden grad.” (Dansk Turistråds rapport 
”Fremtidsbilleder” 2003, s.13). 
 
Med dette underbygger at samfundet, og herved turister, påvirkes af de 4 drivkræfter som de 
har fundet frem til.
13
 Hertil kan vi kigge på hvad der driver de forskellige turister og herved 
finde frem til hvilken måde dette påvirker kosmopolisme. Disse drivkræfter er med til at styre 
turismen; vi ser på hvilke konsekvenser samarbejdet mellem samfundets drivkræfter og 
turismen har. 
Drivkraft Tendenser 
Globalisering 
1. Multinational turisme   
2. Den risikable verden 
3. Den kendte kulturkreds  
Ny teknologi 
4. Kommunikationsrevolution 
5. Turisten som rejsearrangør  
Individualisering 
6. Customisation  
7. Opbrud i rejsemønsteret   
Demografi 8. Voksende ældremarked 
Fig. 1 (Dansk Turistråds rapport ”Fremtidsbilleder” 2003, s.14) 
 
                                                     
13
 Dansk turistråds rapport ”fremtidsbilleder” 2003; S. 13 (Drivkræfterne er udvalgt på baggrund af studier af 
international litteratur og analyser fra bl.a. organisationer som World Tourism Organization og European Travel 
Commission). 
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I rapporten skriver Dansk Turistråd at der er 4 hoved drivkræfter, der driver turisterne og er 
afgørende for hvilken type rejse de vælger(herunder form, længde, mål osv.). Disse 4 
drivkræfter er: Globalisering, Ny teknologi, Individualisering og Demografi
14
. Inden for disse 4 
hoved drivkræfter er der 8 tendenser som er underpunkter til drivkræfterne som Dansk 
Turistråd skriver i deres rapport(Se Fig. 1). Man kan sige at drivkræfterne bestemmes af 
tendenserne som samfundet gennemgår på det pågældende tidspunkt. Disse 4 drivkræfter har 
de taget fra andre analyser:  
 
”De[Drivkræfterne] er udvalgt på baggrund af studier af international litteratur 
og analyser fra bl.a. organisationer som World Tourism Organization og 
European Travel Commission. Dertil kommer aktuel markedsviden på 
turismeområdet samt fremtidspanelets tankegods, viden og erfaringer fra andre 
erhverv og miljøer.” (Dansk turistråds rapport ”fremtidsbilleder” 2003, s. 13). 
 
Globalisering som drivkraft er bevidsthedsudvidelse, og udviklingen som binder det globale 
samfund sammen til et. Hertil ligger tendensen: multinational turisme som beskriver 
globaliseringen som et værktøj der åbner verden. Hertil opstår det multinationale. Den risikable 
verden er den anden tendens som der er globaliseringens dårlige side, der gør opmærksom på 
de negative begivenheder i verden. Den kendte ”kulturkreds” er en modtendens, der udspringer 
fra globaliseringens ”kulturelle ensretning”(Fra Dansk Turistråds rapport s. 19).  
Den nye teknologi som drivkraft er vigtigst indenfor IT; der er den vigtigste teknologidrevne 
tendens inden for turisme
15
. Tendensen kommunikationsrevolutionen medfører en del 
ændringer i adfærden. Man kan altså sige at den nye teknologi, IT, som drivkraft, medfører 
ændringer i kommunikationen, som herved fører til ændringer i samfundets adfærd. 
Teknologien giver så turisten mulighed for at blive rejsearrangør for sin egen rejse som videre 
driver individualiseringen frem.  
                                                     
14” … befolkningsbeskrivelse, hvis genstand er en befolknings størrelse, dens sammensætning efter køn, alder, 
ægteskabelig stilling mv. (befolkningsstruktur) samt dens fordeling på et geografisk område.” ”Demografien 
omfatter endvidere studier af de ændringer, som en befolknings størrelse, struktur og geografiske fordeling 
undergår gennem tid.” fra Den Store Danske. 
http://www.denstoredanske.dk/Samfund,_jura_og_politik/Samfund/Demografi/demografi D. 9/12 2009  
15
 Dansk turistråds rapport ”fremtidsbilleder” 2003; s. 20 - ”For turismen drejer de vigtigste teknologidrevne 
tendenser sig om IT.” 
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Drivkraften individualisering opstår stille pga. den nye teknologi. Individualiseringen handler 
overordnet om at frigøre sig det tvungne. Tendensen customisation har flere aspekter til 
individualiseringen bl.a. at vi stiller flere krav. Vi bliver bedre til at overkomme forskellige 
situationer. Opbruddet i rejsemønstret opstår ved de nye krav og vi er nu begyndt at spørge os 
selv hvilke oplevelser vi vil have ud af rejsen frem for hvor den skulle foregå. Mennesker 
begynder at blive forbundet i globale netværk.  
Demografiske forandringer som drivkraft handler om hvordan samfundet ser ud med henblik på 
køn, alder, status osv. som Dansk Turistråd beskriver det. Hertil er der tendensen med det 
voksende ældre marked som der er ved at udbrede sig nu, og dette viser at samfundet hele tiden 
ændrer sig ved at de forskellige drivkræfter hele tiden spiller mere eller mindre ind.  
Hvis man kigger på hvordan tendenserne og drivkræfterne har betydning for kosmopolismen‟s 
udvikling, kan man sige at den kulturelle ensretning er en reaktion på globaliseringen og 
globaliseringen påvirkes af hvordan drivkræfterne i samfundet ser ud.  
 
”Stærke tendenser har det med at fremkalde modtendenser. (…)Den er slet og ret 
også en reaktion på globaliseringens indflydelse, f.eks. mod kulturel 
ensretning.
16” 
 
Dette fra Dansk Turistråds rapport er et eksempel på hvordan globaliseringen (som drivkraft og 
tendens) går ind og påvirker kosmopolismen. Hertil kan vi konkludere, at det der påvirker 
kosmopolismen styres delvis af drivkræfterne i samfundet, og hertil hvilke tendenser der er.  
Diskussion 
Til vores målgruppe skriver vi, at vi har valgt backpackere og dette har vi valgt ud fra at 
globaliseringen rammer alle i større eller mindre grad; hertil er en af hovedpåvirkningerne eller 
udfaldet fra globaliseringen, at den fremmer sociale og kulturelle forhold. Ved at det mere eller 
mindre påvirker alle i samfundet er det også alle der er på vej mod det mere kosmopolitiske 
verdenssyn.  
 
                                                     
16
 World Tourism Organization, Tourism 2020 Vision – Global forecasts and profiles of market segments (Vol. 7), 
2001. (Dansk turistråds rapport “fremtidsbilleder” 2003).  
 
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 35 af 118 
”Globaliseringen er en underliggende drivkraft, der både påvirker økonomi, 
politik, teknologi og sociale og kulturelle forhold.
17” 
 
Altså kan dette fra teksten også henlede til at globaliseringen danner et bidrag til en fremgang i 
det kosmopolitiske verdenssyn. Man kan på baggrund af dansk turistråds rapport udlede mange 
eksempler på at drivkræfterne og tendenserne er med til at fremme et mere globalt syn på 
verden og på en sammensmeltning af de forskellige kulturer.  
 
”Den er slet og ret også en reaktion på globaliseringens indflydelse, f.eks. mod 
kulturel ensretning.”18 
 
Her skriver de at der vil være en modreaktion mod stærke tendenser og her den kulturelle 
ensretning som også tilhøre det kosmopolitiske verdenssyn. Det er et udslag som der kommer 
ved at verden kan syntes mere usikker. Der vil altså være både en fremgang som ligger til vores 
globalisering og en modtendens der vil arbejde imod at fremme det kosmopolitiske verdenssyn. 
Ud fra Dansk turistråd kan vi se at der hvor det kosmopolitiske verdenssyn er på vej frem altså 
indenfor deres påvisning af adfærdsændringen og i form af deres opstillede faktorer de mener 
spiller ind.  
Der bliver stillet større krav til rejseselskaberne og større krav til de søge værktøjer den 
rejsende skal bruge til at være rejse planlægger og herved skal vi i vores design lave et værktøj 
der opfylder disse krav og hjælper den rejsende. Globaliseringen øger vores bevidsthed og det 
vi kalder bevidsthed er kosmopolisme. Sammenhængen mellem kosmopolisme og 
drivkræfterne er altså stor. Rejsemønsteret ændres ud fra drivkræfterne i samfundet og det 
kosmopolitiske verdenssyn.  Dansk Turistråds rapport har vist at den personlige relation er 
vigtig og det er det vi vil fremme i vores design. 
                                                     
17
 (Fra dansk turistråds rapport ”fremtidsbilleder” s. 15)Der er hverken tale om et nyt eller et simpelt fænomen. 
Globaliseringen er gradvist vokset frem gennem årtier, men bl.a. udviklingen i digital teknologi og medier har 
igennem de senere år forstærket globaliseringens gennemslagskraft. 
18
 Dansk turistråds rapport “fremtidsbilleder” s. 19 
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Design overvejelser 
Hvis man kigger på tendenserne i Dansk Turistråds rapport fra 2003 ”fremtidsbilleder” i 
forhold til designrationalet bliver det bekræftet at designet skal være et brugergeneret 
medie(værktøj) da de til tendenserne i deres rapport s. 15 skriver: 
 
”Globaliseringen åbner verden. Vi bliver mere internationalt orienterede og får 
større viden om fjerne egne og kulturer. Stadigt flere eksotiske rejsemål indskriver 
sig på turismens verdenskort.” 
 
Hertil er det globaliseringen af elektroniske medier, der hjælper til at gøre verden til et stort 
netværk og hjælper til at udbrede kosmopolisme. Dog skal designet måske ikke være styret af 
de elektroniske mediers indflydelse(dvs. at det ikke kun er designerne der har magten til hvad 
der vises), men give plads til verdensborgeren/individet. Designet kunne derfor være ikke 
kommercielt. Ved at hjælpe globaliseringen hjælpes bevidstheden også frem. Rapporten dansk 
turistråd s. 17:  
 
”Menneskets globale ”bevidsthed” er et vigtigt aspekt ved globaliseringen.” 
 
Altså er kosmopolismen et vigtigt aspekt ved globaliseringen og herved med til at hjælpe vores 
design til at kunne fremme dette syn. Dette er ved at det kosmopolitiske syn ligger i 
bevidstheden. Rapporten s. 26: 
 
”Informationer viderebringes gennem personlige relationer og organiserede 
interessenetværk”  
 
Hvis designet kan bidrage til individualisering og have fokus på individet gennem personlig 
videregivelse af informationer og ved et organiseret netværk kunne det kosmopolitiske 
verdenssyn forstærkes via de tendenser, der ligger i samfundet i øjeblikket. Målgruppen ville 
kunne forstærke designet ved at det er et netværk designet laves til og det gives til en 
interessegruppe, som vores målgruppe fokuserer på: backpackere, der har fokus på den 
personlige oplevelse og at individets oplevelser kommer frem. Der kan som Dansk Turistråd 
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skriver ske en modtendens som påvirker vores kosmopolitiske syn da usikkerhed i verden kan 
få effekten af at man søger mod det kendte i egen kultur kreds. Rapporten s. 19: 
 
”Stærke tendenser har det med at fremkalde modtendenser. Tendens 3[Den 
kendte kulturkreds] er ikke kun et udslag af, at verden er blevet mere usikker. Den 
er slet og ret også en reaktion på globaliseringens indflydelse, f.eks. mod kulturel 
ensretning.
19” 
 
Dette giver os svar på at det kosmopolitiske verdenssyn til en vis grad kan sættes i forbindelse 
med tendenserne der ligger i samfundet. 
 
 
  
                                                     
19
 World Tourism Organization, Tourism 2020 Vision – Global forecasts and profiles of market segments (Vol. 7), 
2001. 
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Interview-analyse teknik og begrundelse for valg af interview personer 
Resume og fortolkning til vores interviewundersøgelse af Steinar Kvales bog “Interview – 
en introduktion til det kvalitative forskningsinterview” 
Steinar Kvale beskriver med sit kvalitative forskningsinterview, hvilket er en hermeneutisk 
metode, altså via fortolkning, til at indsamle empirisk data. Da denne metode bruges i mange 
forskellige videnskabelige fakulteter er det også denne type interview som er relevante for 
vores projekt i modsætning til et kvantitativt interview, synes Kvales metoder at være optimale 
– hvilket vi begrunder nærmere nedenfor. 
Han beskriver hvordan vi praktisk kan designe interviewet, hvilke faser vi skal igennem både 
før, under og efter interviewet – altså også hvad, hvorfor og hvordan vi designer, udfører og 
analyserer vores interviews. 
Kvales metoder og beskrivelser af disse er meget anerkendte indenfor feltet med hensyn til det 
kvalitative forskningsinterview. Kvale var ydermere professor i pædagogisk psykologi og var 
leder af Center for kvalitativ metodeudvikling på Århus universitet. Det er blandt andet også 
derfor at det er disse metoder vi gør brug af. 
Interview metode i henhold til Kvale 
I forhold til vores problemformulering, har vi valgt at benytte den kvalitative metode, når vi 
skal indsamle data via vores interviews. Grunden til at vi netop vælger det kvalitative interview 
er, at vi vil få en bredere og mere erfaringsbaseret viden fra brugernes side end man kan opnå 
ved for eksempel en kvantitativ spørgeskemaundersøgelse, da vi skal ind og kigge på hvad og 
hvilke medier brugerne gør brug af når de rejser og hvordan de bruger dem.  
En anden grund til at vi vælger den kvalitative undersøgelse er, at vi derfor kan komme i 
dybden med den problematik, som måtte være i henhold til vores problem samt at vi også kan 
observere den eller de respondenter, vi måtte bruge, og få et mere indgående billede af hvordan 
deres adfærd omkring brugen af de forskellige medier er, så vi kan få sat ord på de 
problematikker som kunne være i forbindelse med brugen af disse medier. 
Ved det kvalitative interview behøver vi derfor kun få respondenter.  
Dog kan der forekomme positivistisk (kvantitativ) data senere i rapporten, det kunne være i 
form af indhentede statistikker, men det kommer vi ikke ind på her. 
Inden vi lavede vores primære interviews overvejede hvordan vi kunne få et klarere billede af 
hvad der skal undersøges og hvad resultaterne skal bruges til, hvem vi skal interviewe samt 
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hvor mange resurser vi har til rådighed, for at kunne skabe og behandle vores data indenfor en 
realistisk tidsramme. 
I det følgende har vi sat nogle punkter op, som vi mener er vigtige ‟guidelines‟, for at 
interviewet kan gøres realistisk og for at få det optimale ud af vores indsamlede data. 
 
Overvejelser omkring interviewundersøgelsen: 
 Hvad er problemet? 
 Tematisering af undersøgelsen - Vores formål (enten for at indsamle empiri eller for at 
efterprøve implikationer af en teori eller udvikle en empirisk baseret teori ved hjælp af 
observationer og interview). 
 En oversigt over interviewet – da der er et tidsperspektiv som skal overholdes, for at 
kunne behandle vores indsamlede data på bedste vis.  
 Hvilke metoder vi skal bruge til undersøgelsens forskellige stadier. 
 Vi skal udvikle en begrebsmæssig og teoretisk forståelse af de fænomener vi skal 
undersøge - for at få skabt et grundlag for vores nye viden. 
 Design af selve interviewet, hvor vi skal tage alle de syv undersøgelsesstadier (Kvale 
1997 s. 95) i brug; som nævnt før, tematisering derudover, design – hvor vi planlægger 
undersøgelsen og tager alle faser med, interview- udførelse af dette med interviewguide, 
transskribering – hvor vi får interviewet ned på skrift, analyse – på baggrund af 
interviewmaterialet afgører vi hvilke analysemetoder vi gør brug af til vores interviews, 
verificering – her undersøger vi validiteten af vores interviews, rapportering – her 
bearbejder og kommunikerer vi undersøgelsens resultater ud til vores endelige rapport. 
De centrale spørgsmål i planlægning af interviewundersøgelse (3 hv'er): 
hvad? at erhverve sig en forforståelse af emnet inden undersøgelsen. 
hvorfor? at afklare formålet med undersøgelsen. 
Hvordan? at få viden om de forskellige interview- og analyseteknikker, for at beslutte hvilke 
der skal bruges, for at få den viden vi vil have. 
Citat: ‟De tematiske "hvad"- og "hvorfor"-spørgsmål skal besvares, før "hvordan"-
spørgsmålene om design kan stilles‟ (Kvale 1997, s.102). 
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I det følgende går vi ud fra Kvales syv stadier i en interview-undersøgelse til en struktur af 
vores interviewundersøgelse: 
 
Formålet med undersøgelsen kan formuleres i forhold til vores problemformulering;  
Hvordan kan vi via brugergenerede medier bidrage til at rejsende får et mere kosmopolitisk 
verdenssyn?  
Bakket op af litteratur og undersøgelser indenfor medier og turisme, hvorigennem vi har fået en 
empiri at bygge vores teser på, en forståelse for emnet og et så præcist billede af de implicerede 
parter/individer som muligt, så vi kan komme så tæt på vores problem som muligt. 
Et mål med undersøgelsen kunne være at vi fandt ud af om hvorvidt der kunne foreligge nogle 
simplere løsninger mht. eksempelvis en nemmere adgang til rejseblogs og derved give den 
rejsende ‟verdensborger‟ den type fora og information, som kunne være i den individuelle 
persons interesse, måske også for at kunne ‟klæde‟ personen bedre på rent kosmopolitisk. 
 
Interviewene foretages med 1-3 respondenter, alt efter om de ønskede mål bliver opfyldt og 
hvad vi vil eller kan opnå med interviewene i forhold til løsningen af problemet. 
Respondenterne kan enten være personer med ‟ekspertviden‟ indenfor området eller rejsende 
som benytter sig af de muligheder som Web 2.0 giver. 
Vi benyttede os af sidstnævnte gruppe, rejsende, til vores interviews, da vi derfor netop får 
indsigt i hvad behovet for netop denne er. 
Til interviewet benytter vi en spørgeramme, hvor vi har de konkrete emner vi vil have svar på.  
Formålet med at det er en spørgeramme, er at det også giver respondenten /respondenterne 
mulighed for at komme med flest mulige egne refleksioner og/eller ekspertviden både om, men 
også udover det spurgte – så vi kommer mest muligt rundt om problemet som muligt. 
En spørgeramme kunne være fem hovedspørgsmål, som så hver har x antal underspørgsmål til, 
som vi gerne vil rundt om og helst lade respondenten selv komme frem til vores ønskede mål 
med undersøgelsen, da det skal virke så naturligt for respondenten som muligt – altså at man 
bliver så fortrolig med respondenten som muligt og bruger spørgerammen som et 
‟samtalepapir‟. 
Derudover nævner Steinar Kvale at der under interviewsamtalen er 12 aspekter med hensyn til 
forståelsesformen i interviewet, disse mener vi er at følge for at kunne opnå det bedste resultat 
af interviewet, de 12 aspekter er (Kvale 1997, s. 41-42), en forklaring af disse herunder; 
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Livsverden – hvordan respondentens daglige livsverden er og hans forhold hertil, mening – 
hvor vi fortolker betydningen af de centrale temaer i førnævnte livsverden (hvor vi skal være 
opmærksomme både på hvordan og hvad der siges), kvalitativt – at vi får kvalitativ viden 
udtrykt i almindeligt sprog, deskriptivt – vi søger åbne og nuancerede beskrivelser af 
forskellige aspekter ved ovennævnte livsverden, specificitet – vi ønsker at beskrivelser af 
specifikke situationer og ikke generelle opfattelser (her ønsker vi dog også generelle opfattelser 
til enkelte spørgsmål), bevidst naivitet – vi er åbne overfor nye fænomener og kan virke 
overraskede så vi ikke ‟bare‟ har færdige kategorier skemaer, fokus – vi fokuserer her på temaer 
så vi ikke enten drejer over i en anden grøft eller har et ‟færdigt‟ spørgeskema, flertydighed – 
her skal være opmærksomme på at respondenten kan have flertydige udsagn som kan være 
modsigelser af hans livsverden, forandring – respondenten kan ændre mening under 
interviewet da dette kan være med til at han får skabt ny indsigt og bevidsthed om tematikken, 
sensitivitet – alt efter vores egen viden om emnet og temaerne kan vi fremkalde forskellige 
udsagn om disse, mellemmenneskelig situation – interaktionen mellem os og respondenten 
opnår vi den ønskede viden og til sidst positiv oplevelse – interviewet kan være berigende for 
respondenten da han kan få ny indsigt i sin livssituation.  
Disse 12 aspekter er gode at følge, for at komme problemet nærmere en realistisk løsning.  
Andre overvejelser vi har i baghovedet under interviewundersøgelsen er disse førnævnte syv 
stadier i interviewundersøgelsen. 
 
Beskrivelse af 1. brugerinterview (bilag 3): 
(selve interviewet er vedhæftet som transskription, dog er visse irrelevante ting udeladt) 
Interviewet blev gennemført med en interviewer og en respondent, hjemme hos respondenten. 
Interviewet var delt op i to dele; første del var en række spørgsmål til at sætte respondenten i 
gang med at reflektere over og komme med sine erfaringer om hans brug af rejseblog, primært 
Couchsurfing. Dette blev optaget på en diktafon. 
Anden del af interviewet var på samme, dog skulle respondenten sidde foran en computer på 
internettet og simulere en udenlandsrejse, observationerne blev optaget på video og diktafon. 
Spørgsmålene som vi stillede, under vores 1. brugerinterview, kan ses under bilag 2. 
De elementer fra 1. brugerinterview, som er brugt, ligger i forskellige dele af rapporten og er 
kildeanvist herfra. 
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Beskrivelse af 2. brugerinterview (bilag 1): 
Interview med Kenny Luttinen Andreasen. Studerer IT og Kommunikation på Københavns 
Universitet og arbejder som analysekonsulent for De Gule Sider. 
 
Interviewet bliver gennemført i Kennys hjem, ved spisebordet i stuen. Kenny har sin computer 
på bordet imellem os, og viser løbende hvordan hans rejseblog fungerer og hvilke indlæg og 
fotos han har lagt op. 
På grund af vores manglende erfaring med interviewformen ender interviewet med at blive en 
mellemting mellem et klassisk kvalitativt interview efter Kvales metode, hvor den interviewede 
fortæller om sin livsverden og forskeren udleder betydninger af dette, og et semi-struktureret 
interview som følger en, på forhånd, fastlagt spørgeramme, hvor den interviewede 
demonstrerer hvordan han foretager specifikke handlinger, i dette tilfælde brugen af en blog. 
Formålet med interviewet var dels at få en viden om hvordan rejsende bruger og kommunikerer 
via rejseblogs, og dels at finde eventuelle mangler eller muligheder for forbedring af designet 
af rejseblogs. Det sidste blev gjort ved at stille meget direkte spørgsmål som f.eks.: ”Har du 
forslag til forbedringer af den blog du bruger?” eller ”er der ting du savner ved hjemmesiden?” 
– En metode som ikke gav den interviewede frihed til selv at formulere ønsker om forbedringer 
ved hjemmesiden. 
På det tidspunkt hvor interviewet blev foretaget var tanken med spørgsmålene at de skulle lede 
hen imod forslag til forbedringer af brugergrænsefladen på en blog-hjemmeside.  
Den information omkring interaktion via Internet, kommunikation under rejsen og ønsket om at 
dele sine tanker og erfaringer, som vi kan hente ud af interviewet er dog stadig relevant i 
forhold til den endelige problemformulering. 
I starten af interviewet er han ivrig efter at give en grundig redegørelse for hans rejse i 
Sydøstasien i 2007. Efterhånden som interviewet skrider frem er det tydeligt at han bliver 
sporet ind på vores hensigt med interviewet gennem de spørgsmål, han bliver stillet. Han vil 
derfor helst ikke svare negativt på spørgsmål omkring hvorvidt der foregik kommunikation 
med andre rejsende via kommentarfeltet på sin blog, selvom der reelt ikke var nogen 
kommunikation, med en enkelt undtagelse. Da han kommer i tanke om et eksempel, hvor andre 
rejsende har kommenteret på bloggen og at dette har ført til et møde i Bangkok, lægger han 
vægt på denne historie og flere spørgsmål kommer til at dreje sig om dette møde og 
kommunikationen med ”hollænderne”. Som Kvale beskriver i sine 12 aspekter ved 
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forskningsinterviewet (Kvale 1997, s. 41-42), kan et kvalitativt interview betyde at den 
interviewedes fortælling forandres i løbet af interviewet og det er til dels tilfældet her. 
Det at Kenny efterhånden tilpasser sine historier til vores spørgsmål og lægger mere og mere 
vægt på kommunikation og informationssøgning under rejsen, frem for en beskrivelse af selve 
rejsen, gjorde os i starten skeptiske overfor validiteten af interviewet. Det skyldes blandt andet 
at Kenny læser kommunikation og har derfor en vis faglig viden om emnet og var i stand til at 
bruge fagudtryk som f.eks. ”envejs-kommunikation”. 
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Teknologi og rejseformer  
Internettets udvikling 
Som tidligere nævnt lever vi i en medialiseret dagligdag, hvor vi til dagligt bruger og er 
fortrolige med computere, internet, mobiltelefoner og andre medieplatforme. Der findes stort 
set ikke et erhverv i den vestlige verden, som i en eller anden udstrækning benytter sig af disse 
medier.  
Vi har op igennem 1990'erne været vidne til en udbredelse af internettet, som det fremgår af 
publikationen "Nøgletal om informationssamfundet - Internationale tal. 2007", var antallet af 
bredbåndsforbindelser pr. 100 indbyggere i december 2006, alene i Danmark 32
20
.  
Internettet bliver i dag anvendt i alle samfundets sektorer, dette kan inddeles i 3 sektorer. De 
forskellige sektorer er det offentlige, virksomheder og private brugere, den samme inddeling 
anvendes også i publikationen ”Nøgletal om informationssamfundet - Danske tal 200721”. 
Disse 3 sektorer anvender internettet på mange forskellige måder, for eksempel vil en person 
som er ansat på et universitet bruge internettet som et forskningsredskab. Når denne samme 
person så kommer hjem vil han eller hun anvende internettet med helt andre formål, 
eksempelvis ved at handle over nettet, vedligeholde sociale relationer eller noget helt tredje, vi 
bruger altså internettet på forskellige måder, alt efter hvilken situation vi er i.  
Det er selvfølgelig ikke kun forskere og andre mennesker der er tilknyttet den offentlige sektor, 
der anvender internettet på førnævnte måde. Langt de fleste af os anvender internettet til at 
sende e-mails, chatte eller holde os up-to-date med omverdenen via de mange sociale netværk. 
Eksempelvis kan Facebook anses som en form for blog, da mange mennesker bruger Facebook 
til at fortælle om deres gøren og laden samt andre oplevelser i hverdagen, ligeledes når de er 
ude og rejse. Vi vil dog fokusere mere på rejseblogs frem for Facebook.   
En anden faktor af internettets utallige muligheder, er blogs. Der findes et utal af forskellige 
blogs, omhandlende alt mellem himmel og jord hvor nogle af de mere populære er rejseblogs. 
Rejseblogs har i høj grad haft en stigende interesse, f.eks. har hjemmesiden travelblog.org over 
                                                     
20
 http://www.itst.dk/statistik/IT%20og%20Telestatistik/copy_of_nogletal-om- 
informationssamfundet/Nogletal%20om%20InformationssamfundetDanmark%202007%20-%20Int%20Tal.pdf  
(23.10.2009)  
21
 http://www.dst.dk/asp2xml/puk/udgivelser/get_file.asp?id=12436&sid=Hele  (23.10.2009) 
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100.000 medlemmer, og hvor antallet af nye brugere stiger med ca. 100 om dagen
22
, man kan 
således se en stigende interesse omkring rejseblogs.  
Internettet har bidraget med mere end bare blogs som er en del af de brugergenerede medier. 
Mange af de brugergenerede medier kan sammenfattes i form af Web 2.0, hvis kendetegn er at 
man som bruger kan komme med ændringer til det der står på f.eks. wikipedia. Det er dog ikke 
kun brugergenerede medier som internettet har bidraget med, f.eks. har internettet også været 
med til at højne sociale relationer på tværs af landegrænserne, i kraft af nemmere 
kommunikationsveje- og former.  
Fra rejselitteratur til rejseblog 
Rejseblogs er en fortælling eller beskrivelse af en rejse, som bliver lagt op på internettet. En 
rejseblog kan også være en logføring af en persons rejse, så f.eks. familie og venner kan følge 
med i hvad den rejsende er for nylig har oplevet. Man kan betegne rejseblogs som en 
medialisering af rejselitteratur, som man kender det fra et postkort, men hvor rejseblogs er en 
form for digitale er postkort og en analog form for samme fænomen. Rejselitteratur er dog ikke 
en ny ting, det har eksisteret i flere århundreder. Som eksempel på noget lidt ældre 
rejselitteratur kan tages "The Log of Christoffer Columbus", som er blevet oversat af Robert H. 
Fuson
23
, her er der dog kun tale om et uddrag af logføringen
24
. Perioden fra korstogene og frem 
til Columbus var springbrættet til en udvikling inden for rejselitteratur, men at det blev skrevet 
på latin gjorde at det var en begrænset mængde af befolkningen der kunne læse det. Samtidig 
med at mængden af rejselitteratur steg, blev det også en større og større informationskilde til 
naturfilosofien
25
. 
Troels Kløvedals‟, en af nyere tids opdagere og rejsende, rejsebeskrivelser er et eksempel på 
rejselitteratur, i form af en hjemmeside og bøger, skrevet fra samme udgangspunkt som 
rejseblogs har. Dog mangler interaktionen og det brugergenerede aspekt på hans hjemmeside
26
. 
 
 
 
                                                     
22
 http://www.travelblog.org/about.html (23.10.2009) 
23
 http://www.millersville.edu/~columbus/data/nts/FUSON-CC.NTS (23.10.2009) 
24
 http://www.franciscan-archive.org/columbus/opera/excerpts.html (23.10.2009) 
25
 http://www.library.usyd.edu.au/libraries/rare/modernity/travel.html  (02.10.2009) 
26
 http://www.troelskloevedal.dk/TroelsK/Forside.html (02.10.2009) 
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Hvad forstås med rejselitteratur og rejseblogs?  
Vi kan definere rejselitteratur som dokumenter, bøger, tidsskrifter, logbøger, o. lign., der 
indeholder information omkring de steder folk rejser hen. Som nævnt kan Troels Kløvedals‟ 
bøger omkring hans mange rejser fortolkes som rejselitteratur, ligeledes kan H.C. Andersens 
bog ”En Digters Bazar” (1842), fortolkes som rejselitteratur. Dette er da rejselitteratur er en 
beskrivelse af et sted, som indeholder information omkring et givent sted. I bund og grund er al 
den traditionelle rejselitteratur, såsom bøger, brochurer, logs, osv. rejseskildringer, som er 
skrevet ud fra den måde som forfatteren har oplevet rejsen og stedet på. Dette gælder ikke for 
de naturvidenskabelige rejseberetninger, som er faktuelle af natur. Det samme kan siges om 
rejseblogs, hvor forskellen ligger i at rejseblogs bliver publiceret over internettet og hvor der er 
interaktion, hvor rejselitteraturen findes i form af tryksager. 
Rejseblogs giver dog, i kraft af det er publiceret på internettet og dermed tilgængelig over hele 
kloden med det samme, større mulighed for interaktion i forhold til traditionel rejselitteratur, 
der kun kan fungere som en-vejs kommunikation. Rejseblogs er bedre til at skabe 
kommunikation mellem læser og modtager. Selv modtagere, der ikke kender afsenderen 
personligt, kan kommentere, komme med spørgsmål og kan aktivt tage del i den rejsendes 
oplevelser og har endda mulighed for at inspirere den rejsende eller vice-versa. 
Brugervenligheds analyse af rejseblogsites  
I dette afsnit vil vi kigge på to udvalgte rejseblogsites, og sammenligne disse to. Samtidig vil vi 
kort komme ind på kommunikation mellem rejsende, og hvordan kommunikationen er en del af 
rejseblogs. Derudover vil vi kigge på, at når rejsende søger inspiration, er det mange gange i 
forbindelse med hvilke interesser eller præferencer vedkommende har i forhold til de oplevelser 
der søges på rejsen. Ydermere vil vi også vise hvordan rejseblogs, der er skrevet på samme 
geografiske sted, kan give forskellige beskrivelser fra forskellige rejsende.  
Der findes mange forskellige hjemmesider på internettet, der alle hoster rejseblogs. Et par af de 
blogsites man først finder via en Google-søgning, er travelpod.com og travelblog.org, vi har 
dog valgt at fokusere på traveler.nationalgeographic.com, grunden til at vi har valgt netop 
denne side, er at den i 2007 blev kåret, af læsere af rejseblogs verden over, til verdens bedste 
rejseblog skriver avisen.dk
27
. Grunden til at vi har fravalgt travelpod.com og travelblog.org, er 
at det ikke nødvendigvis er de mest populære sites der ligger øverst på en Google-søgning.  
                                                     
27
 http://avisen.dk/verdens-bedste-rejseblogs-er-kaaret_75390.aspx (03.12.2009) 
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Placeringen af søgeresultater på Google kan være påvirket ved at nogle virksomheder betaler 
for at deres site bliver vist først, og ikke kun fordi de er den mest populære eller bedste 
virksomhed.  
Både på travelpod.com og travelblog.org er der et væld af reklamer, så i disse tilfælde er der 
belæg for at der kan være andre interessenter.  
Udover traveler.nationalgeographic.com har vi valgt at lægge fokus på resdagboken.se, som 
den ene af vores respondenter anvendte under sin rejse, men samtidig for at prøve at 
sammenligne traveler.nationalgeographic.com med et mindre site. Dvs. at vi vil sammenligne et 
site som er blevet kåret til verdens bedste rejseblog med et site som er relativt ukendt på 
verdensplan.  
Hvis man klikker ind på disse to sites, er der dog også reklamebannere, hvilket kunne 
argumentere for at vi ikke burde bruge disse sites som eksempler, da der kan være kommerciel 
interesse i en høj placering ved en Google-søgning, men det er dog ikke tilfældet her, da 
National Geographic reklamerer for egne services. Startsiderne fra de to sites indeholder meget 
af den samme information, hvor de begge har nem adgang til de seneste blogindlæg. Hvor 
traveler.nationalgeographic.com har valgt at vise et udsnit af aktuelle blogindlæg på forsiden, 
så har resdagboken.se valgt at lade dem være repræsenteret i form af titlen på en rejse, forfattet 
af rejsende. Samtidig bliver der vist billeder fra folks rejser, men der er dog en forskel på 
hvordan de vises. På resdagboken.se skal man opdatere sitet for at få vist 4 nye billeder, på 
traveler.nationalgeographic.com bliver der automatisk vist et billede fra det pågældende indlæg. 
På forsiden af begge sites gives der inspiration i både tekst og billeder. Det er dog hele tiden de 
nyeste blogindlæg som er fremtrædende, hvilket kan give en begrænsning i forhold til den 
brede kosmopolitiske inspiration til den rejsende, hvilket er noget som vi i vores design har 
valgt at gøre mere synligt. Forstået på den måde at der ikke er den samme inddeling i hvilke 
blogindlæg man får vist.  
Ved at anvende de to sites‟ egne søgemuligheder, for at finde blogindlæg fra bestemte steder, 
kommer forskellen til udtryk. Hvis man på traveler.nationalgeographic.com bruger hurtig-
søgningsfeltet, og søger på "Argentina", støder man ikke udelukkende på blogindlæg fra 
Argentina, man støder også på mange andre inspirationskilder, eksempelvis en shopping guide 
og en guide til historiske destinationer. Der er dog også søgeresultater, der refererer til 
blogindlæg, f.eks. støder man på et resultat med titlen: "133 Destinations Rated: Central and 
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South America ...
28
", ved at klikke videre kommer der 133 blogindlæg som alle havde en score 
(Det var ikke muligt at finde information på hvilken baggrund blogindlæggene har fået sin 
score), hvor mange af disse ikke var specifikke omkring Argentina. Noget positivt her, er at de 
133 blogindlæg ikke er vist hierarkisk, dvs. at eksempelvis de mest populære søgeresultater 
ikke bliver vist først.  
I forhold til vores design, har vi også haft et score-/ ratingsystem (bedømmelsessystem) med i 
vores overvejelser, fordi vi først ønskede at give brugerne et indtryk af hvilke blogindlæg der 
var mest populære, det positive her er at man som bruger bl.a. kan give sin anerkendelse til 
skribenten hvis man fandt informationen givtig, samtidig kan der forekomme en misvisning, da 
det ville være en gennemsnits karakter af et indlæg, givet af brugerne. Samtidig kan man 
diskutere om hvorvidt et bedømmelsessystem er optimalt, i og med at den information der 
gives, kan være nyttig for nogle personer og samtidig kan den samme information være 
nyttesløs for andre.  
Kigger man på resdagboken.se og skriver "Argentina" i søgefeltet, samt klikker på "journey", 
så vil man finde en helt anden struktur for visningen af søgeresultaterne, hvorimod på 
traveler.nationalgeographic.com er der en mere tilfældig visning af resultaterne, så er der på 
resdagboken.se kun titlerne på de rejser som deres brugere har oprettet, deres sidste destination, 
den rejsendes brugernavn, seneste opdatering og sprog. Her er lavet en hierarkisk sortering, ved 
at liste de nyeste blogindlæg øverst på listen. Hvis vi vælger den sidst opdaterede "utbytesår i 
Argentina
29
", så vil man se et kort som viser hvor den rejsende har været (markeret med grøn), 
og hvor den rejsende skal hen (markeret med rød), samt en komplet liste over de blogindlæg 
som vedkommende har skrevet under rejsen.  
Vi mener at resdagboken.se har en styrke i at man grafisk kan se hvor den rejsende befinder sig 
og følge med i, de steder han eller hun besøger (hvilket Kenny også fremhæver som en positiv 
ting ved resdagboken (Bilag 1, side 82).  
Selvom både resdagboken.se og traveler.nationalgeographic.com tilbyder samme mulighed for 
at holde rejseblogs er der forskel i kvaliteten af søgninger og tilgængelig information siderne 
imellem. Da traveler.nationalgeographic.com benytter en Google baseret søgealgoritme bliver 
                                                     
28
 Søgningen er foretaget den 15-12-2009, med Argentina som søgekriterium: 
http://google.nationalgeographic.com/search?site=traveler&client=traveler&proxystylesheet=traveler&output=xml
_no_dtd&oe=UTF-8&q=argentina&submit= 
 
29
 Det blogindlæg blev skrevet tirsdag d. 15-12-2009. 
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søgeresultater på denne side med langt større spredning end på resdagboken.se, som benytter en 
intern søgning i deres blogs. 
I forbindelse med vores design, har vi valgt at fokusere på formidlingen af blogindlæg og gøre 
det lettere for den rejsende at finde netop de blogindlæg som har relevans. Vi har valgt ikke at 
formidle kommerciel information gennem vores portal, modsat 
traveler.nationalgeographic.com, der har en hel del reklamer og lignende forbundet med deres 
søgninger og side i det hele taget, for at gøre det mere overskueligt. Vi har bevidst i vores 
design valgt at begrænse reklamer, samtidig med at forenkle vores søgeinterface, så sitet bliver 
så brugervenligt og så simpelt som muligt. 
 
I det følgende vil vi undersøge de to sites muligheder for at finde blogs med specifikke 
personlige rejseoplevelser. Vi vil derfor prøve at bruge de to sites avancerede søgefunktioner og 
finde blogindlæg omkring dykning i New Zealand.  
På traveler.nationalgeographic.com er det første, der springer os i øjnene et noget rodet 
søgeresultat, de fleste resultater er almindelige rejseguides og det fåtal af blogs der er, har ikke 
noget med dykning at gøre. Blog resultaterne er fundet fordi de omhandler New Zealand, men 
dykningen er kun resultatet af et link om dykning nederst på siden. Resdagboken.se har et langt 
mere specifikt søgeresultat. Samtlige resultater er blogs skrevet af private rejsende og de fleste 
handler rent faktisk om dykning ved New Zealand, hvor de fortæller om deres personlige 
oplevelse. Det eneste minus ved resdagboken.se er, i dette eksempel, at næsten samtlige blogs 
er skrevet på svensk. 
I det store hele danner der sig for os, et billede af at resdagboken.se er mere brugervenlig end 
traveler.nationalgeographic.com, og set ud fra at mange, når de søger information på internettet, 
ofte fravælger de sites som er uoverskuelige og finder et bedre alternativ. Vi kan se at hvis man, 
som Kenny, benytter sig af Google-søgninger for at finde inspiration, kan man risikere at gå 
glip af en masse relevante resultater, da det er meget uoverskueligt at finde frem til en blog med 
specifik information. Da vi i vores design vil hjælpe den rejsende til at få et mere kosmopolitisk 
verdenssyn, ved at vi formidler tilgængelighed af rejseoplevelser bedre. Hertil designer ud fra 
at man skal kunne finde specifik information.  
 
I dette afsnit var vi ligeledes inde på hvordan rejsende søger deres individuelle rejseoplevelse 
og derfor vil kunne blive inspireret i langt højere grad af blogs og deres mere personlige 
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karakter. Samtidig ønsker vi at give et eksempel på hvordan inspiration via rejseblogs og 
diverse andre rejsemedier kan give den rejsende en oplevelse der ikke står beskrevet særlig 
mange steder. Vi kan f.eks. tage Lonely Planet som eksempel, hvor de steder og ting som de 
fremhævede ikke var særlig overrendt af rejsende, men hvor det nu fremstår som steder, ”alle” 
har været.  
 
På samme måde kan man se på de blogindlæg, som pga. den hierarkiske sorteringsvisning vil 
vise de mest populære indlæg først. Det vil sige, at det også er disse blogs mange rejsende vil 
finde inspiration fra og igen er det noget som ”alle” har oplevet. Et eksempel på en oplevelse, 
som ikke bliver beskrevet hos Lonely Planet, og som samtidig kan være svær at finde via 
diverse blogsites, kan tages fra vores interview af Kenny, hvor han og hans rejsekammerat 
havde lagt deres Lonely Planet bog fra sig.  
 
”[…] i Indien hvor vi var i 3 måneder, lagde vi Lonely Planet fuldstændig fra os. 
Der er det med Lonely Planet at fordi alle har dem bliver det som Lonely Planet 
fremhæver som værende noget helt fantastisk og øde som ingen andre ser, det 
bliver selvfølgelig den nye turistmagnet fordi alle følger det råd. Derfor tænkte vi 
at vi ville lægge bogen fra os og rejste rundt i halvanden måned i det sydlige 
Indien uden nogen form for guidebog hvor vi faktisk ikke vidste hvor vi var 
henne.”30.  
 
Mens de rejste rundt i det ukendte, fik de en oplevelse som fremgår af følgende udpluk fra 
interviewet: 
 
”[ …] og der var mange af stederne som slet ikke optrådte i bogen. Som bogen 
slet ikke havde med og der havde vi haft nogen af de fedeste oplevelser. Der blev 
vi taget med til et Indisk bryllup som æresgæster hvor vi kom hjem og bo hos 
familien som var blevet gift efterfølgende.” 31.  
 
 
                                                     
30
 Citat fra Interview af Kenny, bilag 1 side 77. 
31
 Citat fra Interview af Kenny, bilag 1 side 79. 
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Dette eksempel er også et eksempel på hvordan rejsende først har søgt inspiration fra diverse 
rejseblogs, rejseguides osv. og på den måde har opbygget den kulturelle ballast og dermed 
opfylder nogle de egenskaber som en god kosmopolit skal besidde. Siden hen har de rejsende 
fået oplevelser som et fåtal har oplevet, og formidlingen af disse oplevelser er i høj grad med til 
at styrke de rejsendes kosmopolitiske verdenssyn.  
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Rejseindustriens brug af brugergenererede medier 
I kraft af vores ønske om at finde frem til hvorledes vi kan påvirke den rejsende til et mere 
kosmopolitisk verdenssyn, har vi hovedsageligt lagt vægt på den private bruger og hvorledes de 
påvirkes af den information der er tilgængelig på nettet. Det kunne dermed også være givende 
at inddrage nogle af rejseindustriens undersøgelser af de brugergenererede medier. Herved 
belyser vi både den private bruger kontra rejseindustriens interesse for internettets sociale 
medier til at fremme egne interesser. Her tager vi således også teten op fra tidligere afsnit om 
målgruppeanalyse, der ligeledes tager udgangspunkt i brugerundersøgelser. Givetvis vil dette 
kunne bidrage med et andet perspektiv til vores undersøgelse af rejseblogs og hvorledes de 
anvendes i praksis samt hjælpe os videre frem til en designløsning.         
Til besvarelse af de opstillede emner har vi taget udgangspunkt i forskellige rapporter fra 
kategorien destinations marketingsanalyse af blogs (rejseblogs). Heraf bl.a. metodiske case 
studies af specifikke destinationer.  
 
Dean Carson nævner som led i sin rapport The „blogosphere‟ as a market research tool for 
tourism destinations: A case study of Australia‟s Northern Territory” at rejser og turisme er 
blandt de mest søgte emner på internettet og leder således videre hen til sin undersøgelse af 
rejseblogs. Han fremstiller nogle eksempler på forskellige sider der er dedikeret til at ‟hoste‟ 
rejseblogs og af forskellig karakter, nemlig: travelpod.com, travelblog.org og 
worldnomads.com. De to første er blandt de første man finder frem til ved søgning på google, 
hvilket omtales mere udførligt i afsnittet om rejseblogs. Hvad der er mere interessant her er 
Carsons eksempel med worldnomads.com. Adressen fører nemlig til et rejseforsikringsfirma.  
 
“Travel blogs are also hosted off commercial websites such as those for guide 
books (lonelyplanet.com /blogs) and travel agencies (tripadvisor.com). There are 
a large number of „virtual communities‟ where members with shared interests 
meet and exchange information in forms very much resembling blogs”.11 (Carson, 
2007, s. 112)
32
 
 
                                                     
32 Dean Carson referrer i dette citat til: Balasubramanian, S. and Mahajan, V. (2001) „The Economic Leverage of   
the Virtual Community‟, International Journal of Electronic Commerce 5(3): 103–38. 
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World nomads‟ hjemmeside giver mulighed for at udveksle rejseoplevelser via deres feature 
World Nomads stories & journal writers
33
, video og fotodeling som alle kan kommenteres af 
læserne. Andre features som Destination, Map samt forskellige projekter og opslag findes 
ligeledes på hjemmesiden. En sidste bemærkelsesværdig ting ved hjemmesiden som vi her vil 
nævne er deres anbefaling fra Lonely Planet og Rough Guide
34
 som en form for 
kvalitetsstempel som man kan antage vil styrker deres troværdighed.  
Firmaet har altså designet deres forsikring således at information via brugernes rejsejournal, 
bl.a. fra backpackere samt andre brugbare oplysninger som er at finde på deres hjemmeside, 
kommer til at understøtte deres produkt. Informationen skal inspirere og i sidste ende få 
læseren til at blive kunde ved at købe deres forsikring.  
Eksemplet blev givet for at vise hvorledes et firma kan fremme sin forretning ved at designe og 
benytte sig af de brugergenerede medier i takt med den udvikling Web 2.0 har bragt. Det der er 
interessant for os i forhold til vores designovervejelser er hvorledes de bruger inspiration som 
værktøj til at fremme deres mål. 
 
Digitaliseret Word of Mouth kommunikation 
Dessau skriver i en kronik med overskriften Ny teknologi, ny verden (Dessau 2009, s. 2), 
hvordan private firmaer og reklamebureauer kan følge vores liv og gøremål samt købemønstre 
og udnytte dette til at fremme egne interesse. Spørgsmålet er så hvordan de gør det ud fra de 
muligheder internettet og Web 2.0 giver? Hos rejseindustrien findes netop en interesse i at 
undersøge forbrugermønstre til at fremme og udvikle dette felt. Som nævnt tidligere i afsnittet 
om ”Typer og målgruppe” indsamles information til brugerundersøgelser i form af 
spørgeskemaer, men med erkendelsen af udbredelsen af Web 2.0 ligger der dermed nu også 
mulighed for at hente information på anden vis. Der er således brug for en holdbar metode til 
analyse af informationsmængden rejseblogs giver, hvilket Pan, Bing, Crotts, John C & 
MacLaurin, Tanya skriver i sin rapport “Travel Blogs and the Implications for Destination 
Marketing” fra 2007 og hvor de udtaler følgende: 
                                                     
33
 http://adventures.worldnomads.com/, (10.12.092009) 
34 I skrivende stund kan man vinde 2010 World Nomads Travel Writing Scholarship som består af en tur til Tokyo med 
Rough Guides.    
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 “Travel blogs express the experiences of the visitor at a specific destination. At 
the moment of decision making, the consumer must act on impressions of the 
product‟s attributes gathered from often imperfect sources of information. Word-
of-mouth and digital word-of-mouth communications will inevitably become the 
preferred travel information sources (Crotts 1999). For this reason, tourism 
marketers need to understand blogs as a new technological phenomenon with 
implications for marketing and promotion of a destination. With the rapid 
development of Internet technology, it is vital for tourism marketers and the 
tourism industry in general to understand travel blogs and their implications for 
destination marketing”. (Bilag 4, s.101) 
 
Som nævnt i introduktionen til afsnittet er hensigten at se på konkrete eksempler som givetvis 
vil kunne bidrage med et andet perspektiv til vores opgave. Vi vil derfor kun se på 
hovedpunkterne for marketingsundersøgelserne i forhold til hvad der er mest relevant for denne 
opgave. Fællestræk for læste rapporter
35
 vi har valgt at tage udgangspunkt i er kommunikation, 
og her især begrebet Word of Mouth. En måling af mund til mund kommunikation spiller ofte 
en vigtigt faktor for div. firmaers markedsanalyse af forbrugerens adfærd, da effekt af denne 
kommunikation anses for at være den mest effektive form for reklamering. “Personal 
communication or word-of-mouth is viewed as a more credible source of consumer 
information.” (Bilag 4, s. 98). Dette bekræftes både ved en enkel søgning på nettet f.eks. 
businessdictionary.com
36
 og hvorfor de læste rapporter tage udgangspunkt i netop dette begreb. 
Dean Carson gør opmærksom på at “Word of mouth content is difficult to capture and analyse 
in the way that might be done for more formal sources such as guide books and popular 
media.” (Carson 2007, s. 2). Word of Mouth erfaringer eller anbefalinger kommunikeres 
verbalt videre. Et eksempel er vores interviewede person Phillip Strand, der oplyser at han blev 
anbefalet af en ven til at bruge Couchsurfing med henblik på at skabe kontakt og finde 
overnatningsmuligheder (Bilag 3, s. 87). Det samme sker når personer anbefaler, kommenterer 
og bedømmer f.eks. Couchsurf/hospitality værterne, hvad der er værd at se på hos de søgte 
                                                     
35 
Oplysning om læste rapporter. ”Blogs and the Implications for Destination Marketing”, “The „blogosphere‟ as a 
market research tool for tourism destinations: A case study of Australia‟s Northern Territory” og Using Online 
Conversations to Study Word-of-Mouth Communication 
36 
http://www.businessdictionary.com/definition/word-of-mouth-marketing.html (10.12.2009) 
 
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 55 af 118 
destinationer eller produkter via de brugergenerede medier.  Ved hjælp af internettet og især 
Web 2.0 generationens rammer for at skabe relationer mellem mennesker online, er der således 
opstået en platform for kommunikation som kan kaldes for digitaliseret - eller online Word of 
Mouth kommunikation pga. de paralleller der drages til det førnævnte klassiske marketings 
begreb Word of Mouth. I publikationen Travel Blogs and the Implications for Destination 
Marketing argumenteres der for hvorledes en blogger stoler mere på online blogs i forhold til 
traditionelle former for medier (Bilag 4, s.103). Deri ligger der bl.a. interessen for at undersøge 
hvorledes de kan anvende den form for information der via rejseblog er tilgængeligt på nettet.  
Formålet med den før omtalte rapport, ”Travel Blogs and the Implications for Destination 
Marketing”, er at udvikle en holdbar metode for destinationsanalyse ud fra rejseblogs. Vi vil 
dog her kun kort fokusere på udtalelsen: “Travel blogs can also be a useful tool in monitoring 
the competitive environment of a destination and provide valuable customer feedback that is 
richer and more detailed than Likert response survey measurements” (Bilag 4, s. 108). 
Grunden til dette fokus er at vise, at rapportens mange argumenter for at bruge den 
informationen rejsebloggerne giver og hvilke nye muligheder der kan fremme deres interesser. 
Dette skal her ses i forhold til hvad den klassiske anvendte undersøgelses metode kan bidrage 
med f.eks. spørgeskema, som vi tidligere i vores opgave har omtalt i forbindelse med afsnittet 
om ”Typer og målgruppe” der er baseret på en undersøgelse af Dansk Turistråds rapport fra 
2003. Vores idé med at bringe dette frem er at give endnu et eksempel for bl.a. at understrege 
vigtigheden af en mere personlig form for information som Web 2.0 har skabt, samt de 
interesser der ligger i at anvende dem, om så det er rejseindustrien eller den private bruger. Det 
er her vigtigt understrege at vores interesse i forhold til vores besvarelse af 
problemformuleringen ikke ligger i at overvåge brugerne, da vi mener dette netop ikke bidrager 
til den tendens der ligger i selv at søge, finde og skabe relationer. Vi ønsker således at nå frem 
til en løsning der opfordrer den rejsende til at komme bag facaden og dermed når vi frem til 
ønsket om at kommunikerer dette budskab bedst muligt. 
 
Eksemplet med worldnomads.com viser hvorledes man rent praktisk kan bruge den information 
Web 2.0 giver. Vi har her udledt at det at inspirere er en vigtig faktor for deres design og vi har 
således inddraget det til at underbygge vores ideer samt argumentation for vores design.           
Det andet eksempel om hvorledes man kan hente specifik information i rejseblogs som 
alternativ til de klassiske spørgeskemaundersøgelser, viser hvorledes rejseblogs kan bruges til 
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at hente information af mere personlig karakter, som f.eks. holdninger og anbefalinger.                                                                                                                                                                                                                                                                                   
Med dette kan man således se hvorledes der er en bred interesse i netop den information Web 
2.0 kan bidrage med, frem for de klassiske faktabaserede materialer og tilbud, hvilket støtter 
argumentet for at hente information derigennem. 
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Design 
Ved at undersøge begreber som hyperturisme og kosmopolisme i relation til brugergenereder 
medier, den private bruger af rejseblogs, online hospitality service og derudover 
rejseindustriens undersøgelser af rejsemønstre og rejseblogs, er vi bl.a. blevet opmærksomme 
på hvorledes brugergenererede medier helt konkret kan bruges på forskellig vis. Således også 
hvad der er relevant i forhold til vores undersøgelse af hvordan man kan fremme det 
kosmopolitiske verdenssyn via brugergenererede medie.  
Vores ide er at forene det at søge inspiration med det at hente information fra de 
brugergenererede medier. Vi vil altså inspirere og informere på samme tid og herved give 
brugerne mulighed for at udforske både det tilfældige og det strukturerede element i deres 
rejseplanlægning.  
Vores design er en internetportal, som vil gøre det muligt for brugeren af sitet at browse 
imellem blogs og couchsurfing sites og brugere hurtig og nemt. Med logisk layout og simple, 
men detaljerede, søgefunktioner vil man kunne browse mellem mere end 2 millioner 
couchsurfere og blogs verden over. 
På baggrund af vores analyse af forskellige blog-hjemmesider og interviews med brugere af 
henholdsvis couchsurfing.org og resdagboken.se kan vi udlede nogle krav til designet af en 
internetportal som der argumenteres for gennem hele rapporten. 
Krav til designet 
 Enkelt layout og brugervenlighed. 
 Informationen skal være let tilgængelig (layout). 
 Portalen skal fremme kommunikation. 
 Portalen skal kunne bruges både når man er på rejse og hjemme. 
 At man både kan hente inspiration og finde information. 
 At give adgang til alternativ information om og inspiration til alternative oplevelser. 
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Data-Flow-Diagram 
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Brugervejledning 
Black Box – Udseende og funktionalitet 
Sidens forside vil bestå af et billede af 2 hænder med håndfladerne vendt ud af. De to hænder 
vil hver repræsentere det strukturede af rejsen og det inspirerende til rejsen. Hver hånd vil have 
et søgefelt tilknyttet til sig med en forklarende tekst. ”Den inspirerende hånds” tekst til sit 
søgefelt vil lyde nogenlunde således:”Looking for travel inspiration or local events? Search 
here(Type Area):”. ”Den strukturerede hånds” tekst til sit søgefelt vil lyde nogenlunde sådan 
her:”Looking for a place to sleep or want to read a blog? Search here(Type Area):”. 
 
”Den strukturerede hånd” 
Benytter man søgning med den ”strukturerede hånd” vil man blive ført videre til et nyt sted på 
siden, et verdenskort, der er zoomet ind på det område man har søgt på. Der skal være 
mulighed for både at få kortet vist i en satellit version og en almindelig atlas version. GPS-
koordinater for hvor musemarkøren befinder sig på kortet vil blive vist i øverste højre hjørne af 
kortet. Som standard vil man blive vist couchsurfere, ledige couches og blog indlæg, der 
omhandler området. Kategorierne vil have hvert deres ikon, eksempel; 
 
 Brev/konvolut: Travelblog 
 Sofa: Couchsurfer med ledig plads 
 Sofa med en streg henover: Couchsurfer uden ledig plads 
 
Flytter man musen henover en markering vil man blive vist følgende information: 
Couchsurfer info: 
 Site brugeren er tilknyttet 
 Om brugeren er online 
 Billede(Hvis et er uploadet til brugeren) 
 Nationalitet 
 Køn, alder 
 Adresse 
 Rating/Bedømmelse 
 Markering hvis brugeren er medlem af en gruppe 
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Travelblog info: 
 Site bloggen er tilknyttet 
 Billede(Hvis et er uploadet til bloggen) 
 Forfatter 
 Dato 
 Lokalitet 
 Rating/Bedømmelse 
 Markering hvis forfatteren er medlem af en gruppe 
 
Ved at klikke på en markering vil man blive linket videre til den pågældende markerings 
hjemmeside. For eksempel vil et klik på en couchsurfer fra www.couchsurfing.com, både ledig 
og uden sengeplads, fører brugeren videre til couchsurferens profil på www.couchsurfing.com. 
Et klik på en blog vil linke direkte videre til bloggen. 
 
Da antallet af tilmeldte brugere på portalen, via couchsurfing og blog sites, vil være langt over 
2 millioner, kan man let blive overrumplet af mængden af markeringer på kortet. For at det ikke 
bliver for uoverskueligt bliver vi nødt til at inkorporere en del filtre. 
 
Der vil være et sæt knapper, der vil fungere som et overordnet filter for genren af markeringer 
på kortet. Der vil være 3 muligheder; en, som viser couchsurfere/værter, en, der viser travelblog 
indlæg de steder de er skrevet om, og en sidste der viser både couchsurfere/værter og blog 
indlæg.  
 
”Tracking” 
Ved siden af kortet vil man kunne finde et antal rullemenuer med overskriften ”Track Groups”. 
Rullemenuerne vil fungere således: 
 ”Add Group” - Denne menu vil vise navne på de tilmeldte sites, der indeholder grupper. 
Man klikker på et navn for at vælge. 
 ”Choose Group” - Denne menu fremkommer når man har valgt et site i menu 1. Denne 
menu vil vise alle grupperne med medlemsantal i parentes efter navnet. F. eks. ”LGBT 
Queer Travellers CouchSurfers Group (11299)”. 
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Ovenover  rullemenuerne vil der være en klikbar knap med teksten ”Add Another Group”. 
Denne menu vil altid blive klikbar efter at mindst en gruppe fra rullemenuerne er valgt. Klikker 
man på denne vil rullemenuerne blive nulstillet og de(n) allerede valgte gruppe(r) vil blive listet 
under menuerne i en boks kaldet ”Currently Tracked Groups”, hvor man har mulighed for at 
fjerne dem igen hvis man ikke ønsker dem vist mere. Derudover vil der være en klikbar knap 
med teksten ”Show All”. Hvis man klikker på ”Show All” vil alle medlemmer af samtlige sites, 
der er medlem af en undergruppe, blive vist på kortet. 
 
”Den inspirerende hånd” 
Benytter man søgning med den ”inspirerende hånd” vil man blive ført videre fra forsiden. 
Siden man kommer videre ind på, vil have to bokse placeret centralt. Fører brugeren 
musemarkøren henover en boks, vil den anden ”fade” ud. En vil være markeret ”Local Events” 
og den anden ”Inspire me”. 
 
”Local Events”: 
Denne boks vil simpelt være markeret med teksten ”Local Events”. Ved at klikke på denne vil 
en række ikoner fremkomme rundt om boksen, disse ikoner vil repræsentere forskellige 
kategorier af events. ”Local Events” kunne fungere således. 
 Kultur  
o Musik 
 Genrer 
 Steder 
o Teater 
 Genrer 
 Steder 
 Lokale Attraktioner 
o Type(Bygninger, skulpturer osv.) 
 Sted 
 Mad 
o Køkken 
 Steder  
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”Inspire me”: 
Denne boks vil bestå af et billede, som fylder hele boksen. Billedet vil have forbindelse til det 
søgte område og vil løbende skifte.  
 Dobbeltklikker man på et billede vil siden føre brugeren direkte ind til den hjemmeside 
hvor billedet eksisterer. 
 
 Klikker man en enkelt gang på et billede vil fire nye billeder komme frem, placeret 
rundt om det første billede samtidig med at det første billede fryses og ikke skifter mere. 
De fire nye billeder vil have relation til det billede der blev klikket på, og vil som det 
første billede løbende skifte til et nyt. Denne funktion kan fortsættes og dermed blive 
ved med at vise nye billeder med relation til det billede brugeren valgte at klikke på. 
 
 Klikker brugeren en enkelt gang på et frosset billede, vil det begynde at skifte igen 
samtidig med de relaterede billeder vil kollapse ned i det billede der blev klikket på. 
 
”Inspire me” kan fungere på følgende måde: 
 Billede 1 
o Billede 1.1 
o Billede 1.2 
 Billede 1.2.1 
 Billede 1.2.2 
 Billede 1.2.2.1 
 Etc. 
 Billede 1.2.3 
 Billede 1.2.4 
o Billede 1.3 
o Billede 1.4 
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White Box – Teknisk information 
Vi har valgt at sammenfatte følgende sites til couchsurfing og travelblog delen af vores design. 
De er valgt på grund af deres relation til couchsurfing og travelblogs, på grund af deres 
popularitetsniveau ifølge www.alexa.com
1 
og deres forhenværende relevans i opgaven.  
 
Couchsurfing sider: 
 www.Couchsurfing.com 
 www.Place2Stay.net 
 www.MeetURPlanet.com 
 www.HospitalityClub.org 
 www.GlobalFreeloaders.com 
 
Ydermere vil man efterhånden kunne inkludere flere hjemmesider, som 
www.couchexchange.org, der er en couchsurfing side for kunstnere, og andre couchsurfing 
sites. 
 
Travelblog sites: 
 www.traveljournals.net 
 www.travelblog.org 
 www.travelpod.com 
 www.virtualtourist.com 
 www.resdagboken.se 
 www.traveller.nationalgeographic.com 
 
Vi har valgt følgende event kalendere og sites. Dette er et af de områder der kan udvides 
efterhånden som portalen bliver mere udbredt og efterspørgslen på information og inspiration 
stiger. 
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Event sites: 
 København - www.aok.dk 
 New York - http://www.nyc.com/events/ 
 London - http://www.londononline.co.uk/events/ 
 Bangkok - http://www.bangkok.com/whats-on-events/index.html 
 
Vi mener at det ville være lettest for både administratorer og brugere af portalen hvis man 
kunne benytte søgefunktionerne uden at have et brugernavn for vores side. For at skrive i 
forummet vil det dog være påkrævet at være registreret. 
 
Derudover skal der bruges forskellige personer til vedligeholdelse og administrering af siden: 
 Web designer – Egentligt design af portalen 
 Programmør – Til at skrive koden 
 Administratorer – Teknisk vedligeholdelse 
 Forum Moderatorer – Til at holde styr på det tilhørende forum 
 
 
  
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 65 af 118 
Evaluering af design 
I det følgende vil vi evaluere vores designløsning, ved at opstille en liste over svagheder ved 
designet. Dette punkt er især vigtigt for at undersøge om designet inddrager alle de argumenter 
som vi opstiller igennem rapporten. Disse svagheder vil løbende kunne forbedres i takt med at 
brugerne af portalen giver feedback. 
 
Vores ønske om at forene både inspiration og information i vores design giver anledning til et 
paradoks, da der ligger en slags modsigelse i forhold til hvorledes dette i praksis vil kunne 
udformes. Dette er hermed også en svaghed i forhold til vores design. Udformningen af vores 
design bygger på de krav som vi har udledt af vores designrationale, som er udformet således at 
det er gennemgående del af rapporten. Hvad der er uddraget fra de enkelte afsnit bærer 
ligeledes også præg af at gå i begge retninger, altså både inspirerer og informerer. 
 
Da vores design er en internet portal hvor specifik søgning er essentiel, vil det været 
nærliggende at have en mere dybdegående overvejelse om hvorledes man søger med i 
rapporten. På grund af at vores designløsning er et idé udkast opstået sent i selve 
opgaveforløbet , har det ikke været muligt at bearbejde det nærmere. Vi vil derfor kort nævne 
hvad der kunne have været relevant at inddrage til en nærmere diskussion omkring søgning og 
filtrering af information. Et punkt kunne f.eks. være, at se på de metodiske overvejelser og valg 
af de forskellige marketingsanalyser som blev brugt i afsnittet ”Rejseindustriens brug af 
rejseblogs”, da de påviser at ønsket om at finde et metodisk redskab til analyse af rejseblogs. 
Her kunne hentes inspiration til en videre diskussion om generel søgning på internettet og 
hvordan vores design filtrerer irrelevant information fra. Information som er irrelevant for 
vores design såsom Hotel- og fly booking. Hvad vi i afsnittet ”Brugervenlig analyse af 
rejseblogs sites” nævner om hierarkiske søgeresultater samt hvad vi i designevaluering nævner 
om hvilke problemer vores design rent praktisk ville kunne give, er således ikke en fyldig 
gennemgang til en mulig diskussion om søgning der vil have været et stærkt punkt for vores 
rapport.  
 
Vi kunne have valgt en designløsning hvor fokus udelukkende blev lagt på faktuel information 
eller en mere inspirerende form for information for den rejsende. Dette vil evt. kunne have 
bidraget med et stærkere design, men det har været vigtigt for os at sammenfatte disse to 
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elementer. Det er et valg som er truffet på baggrund af vores analyse. Vi har således forsøgt at 
forene disse forskelligheder og gør opmærksom på at det stadig er uvist om vores løsning 
opfylder de opstillede krav – det skyldes at det er et komplekst problem at forene disse to ting.  
Herunder følger en liste over tekniske svagheder ved vores design som kunne udbedres i en 
evalueringsproces: 
 
 To interviewede personer er en for lille gruppe at basere et design på. Det optimale vil 
være at samle data fra en større gruppe potentielle brugere, for at se hvilke behov der 
samlet set vil være væsentligt at inddrage og tilfredsstille. Vores ideer som her er 
fremlagt burde ligeledes sendes til høring inden de blev udarbejdet til et konkret 
produkt da succeskriteriet for designet netop vil kræve større feedback, og langt mere 
afprøvning, før designet bliver så godt at, det afløser efterspørgslen på andre rejse-
søgeportaler. 
 
 Rent teknisk vil ”Inspire me”-delen af designet være meget besværligt at lave, linker 
man for mange billeder til hinanden vil alle billederne til sidst være linket til hinanden, 
og man ville kunne risikere at man ser et billede af Haag som det første, selvom 
brugerens søgning var ”Copenhagen”. 
 
 Vi skal have tilladelse til, at hente information omkring registrerede brugere og 
medlemmer fra en hel del hjemmesider. Uden denne tilladelse vil designet ikke kunne 
fungere. På den anden side sender vi folk videre til de enkelte sites, og denne ekstra 
strøm af besøgende vil ejerne af de respektive sites sandsynligvis ikke have noget imod, 
da det vil øge antallet af besøgende. 
 
 Selve søgningen igennem blogs kan give problemer hvis andre stednavne end 
destinationen optræder. Dette kunne ske hvis søgefunktionen gennemsøger hele blog 
teksten, når destinationen ikke er skrevet i titlen eller når de forskellige blogs ikke er 
kategoriseret efter bynavne. For eksempel kunne en bruger risikere at finde en blog, der 
omhandler Paris selvom søgningen var New York. ”I really like New York, although I 
like Paris better.” Denne og lignende sætninger kunne give problemer.  
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Konklusion 
Vi har gennem rapporten arbejdet os frem til en designløsning som svarer på 
problemformuleringen: 
Hvordan kan vi sammenfatte information fra brugergenerede medier og kan denne information 
bidrage til at rejsende får et mere kosmopolitisk verdenssyn? 
En samling af adgangen til couchsurfing.org og tilsvarende hjemmesider vil øge antallet af 
potentielle couchsurfere til næsten 2 mio. mennesker. Som vi har set er couchsurfing en af de 
mest direkte måder hvorpå brugergenererede medier medvirker til kosmopolisme. Desuden vil 
muligheden for at søge fra en central hjemmeside der sammenfatter information fra mange 
forskellige blogsider, gøre det nemmere at søge inspiration til rejsen. Et sådan værktøj vil gøre 
adgangen til kommunikation med andre rejsende nemmere og på den måde styrke den globale 
bevidsthed. Kommunikation er et vigtigt element i skabelsen af forståelse på kryds af kulturer. 
Interaktionen, som kendetegner de brugergenererede medier, danner grundlag for denne 
kommunikation. Som vi har set i analysen og i interviewet med Kenny Andreasen er digital 
word-of-mouth på vej til at blive en mere troværdig informationskilde, set i forhold til 
kommercielt finansierede turistbrochurer og guidebøger. 
Da rejseblogs er baseret på personlige oplevelser, bliver det nemmere at hente inspiration til en 
individuel rejseoplevelse. Derfor står vores design i kontrast til hvad traditionelle rejsemedier 
som guidebøger tilbyder og brugeren af vores portal vil have nemmere ved at søge en alternativ 
oplevelse, og derved komme ”off the beaten track”, og trænge bag kulissen. 
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Perspektivering 
I en kronik i Politiken gør Erling Dessau opmærksom på at: “vi mangler samtidigt med denne 
øgning af informationsmængden en tilstrækkelig kapacitet og især menneskelig kapacitet til at 
behandle og udnytte al denne information og drage fuld fordel ad denne nyeste information” 
(Dessau 2009). Her opsummeres den problematik som en internetportal, som den vi har 
designet, på den ene side søger at løse og på den anden side bidrager til. I vores design har vi 
forsøgt at imødegå dette problem, dels ved at begrænse mængden af information til den del som 
er relevant for brugerne og dels ved at præsentere informationen i et simpelt layout som 
mindsker den visuelle støj. 
Den hastighed hvormed der genereres information umuliggør at have konstant kontrol over den 
komplette mængde information omkring emnet. Dette kan siges at være et generelt problem 
ved informationssamfundet som helhed. I takt med at informationsmængden vokser vil grænsen 
for hvilken information der søges i, gradvis udviskes. En ny organisering af information, med 
et specifikt fokus, som den vi foreslår, vil således altid være en midlertidig løsning som 
løbende skal evalueres og redesignes for at svare på de foranderlige behov. 
 
 
 
 
  
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 69 af 118 
Litteraturliste 
 
Carson, Dean: The “blogosphere” as a market research tool for tourism destinations: A case 
study of Australia‟s Northern Territory, 2008, Journal of Vacation Marketing. 
 
Couldry, Nick & McCarthy, Anna: MediaSpace: Place, Scale and Culture in a Media Age. 
1996, Routledge. 
 
Dessau, Erling: Ny teknologi, ny verden, 3. aug, 2009, Politiken. 
 
Falkheimer, Jesper & Jansson, André (eds.): Geographies of communication : the spatial turn in 
media studies. 2006, Nordicom. 
 
Godes, David & Mayzlin, Dina: Using Online Conversations to Study Word-of-Mouth 
Communication, 2004, Marketing Science, Vol. 23, No. 4, Informs. 
 
Jansson, André: Spatial Phantasmagoria - The mediazation of Tourism Experience. 2002, 
European Journal of Communication. 
 
Jensen, Jakob Linaa & Waade, Anne Marit: Medier og turisme. 2009, Academica. 
 
Kvale, Steinar, Interview – en introduktion til det kvalitative forskningsinterview, 1997, Hans 
Reitzels forlag. 
 
Molz, Jennie Germann & Gibson, Sarah: Mobilizing Hospitality: The Ethics of Social 
Relations in a Mobile World, 2007, Ashgate Publishing, Ltd. 
 
Molz, Jennie Germann: Getting a “Flexible Eye”: Round-the-World Travel and Scales of 
Cosmopolitan Citizenship, 2005, Citizenship Studies. 
 
Nielsen, Keld & Nielsen, Henry & Siggaard Jensen, Hans: Skruen uden ende : den vestlige 
teknologis historie, 3. udgave. 2005, Nyt Teknisk Forlag. 
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 70 af 118 
 
Szerszynski, Bronislaw & Urry, John: Visuality, mobility and the cosmopolitan: Inhabiting the 
world from afar, 2006, The British Journal of Sociology. 
 
Turner, Bryan S.: Cosmopolitan Virtue, Globalization and Patriotism, 2002, Sage. 
 
 
 
 
  
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 71 af 118 
Bilag 1 
Interview med Kenny Andreasen 
Hvor og hvor længe rejste du? 
Jeg var afsted i 8 måneder i asien. Min kammerat og jeg tog afsted i januar 2007 og kom hjem i 
september. Vi var i Thailand, Indien Nepal, Bangladesh, Miarnmar, det gamle Burma 
Cambodia, Malaysia og Singapore. 
 
Var det alt sammen planlagt på forhånd? 
Nej det var det ikke overhovedet. Hele turen startede som et klassisk Thailand-charter projekt 
med 5 kammerater. Vi skulle 14 dage til Thailand. Et halvt år inden sagde en af mine 
kammerater at han havde tænkte over det og ville gerne være længere tid derude så han regnede 
med at blive derude. Jeg tænkte at det lød sgu fint og syntes ikke at HA var skide spændende 
alligevel så den sprang jeg med på. Vi havde egentlig kun billetterne derud fordi vores 3 
kammerater tog hjem efter de 14 dages chartertur. Vi blev så derude og havde i store træk nogle 
planer om hvad vi gerne ville men præcis hvor turen skulle gå hen, det vidste vi ikke. Vi købte 
også først billetten hjem da vi havde været afsted i et halvt år. 
 
Hvordan foregik planlægningen inden i tog afsted? Hvordan fandt i ud af at i skulle til 
Thailand? Og hvordan fandt i ud af hvor i ville tage hen efter Thailand? 
Thailand var blevet udvalgt fordi vi skulle på en klassisk vinterferie, det skulle være varmt. 
Thailand havde jeg været i før og vidste at det var godt og billigt så det var ret nemt – så de 
første 14 dage var ret skemalagt. Da min kammerat så kom og sagde at han ville blive derude 
røg jeg ret hurtgt med på ideen og så begyndte vi at se på hvad der egentlig var af ting derude 
man kunne se. Jeg havde rejst i sydøst asien fem gange før i kortere ophold så jeg havde set en 
del af sydøstasien. Jeg havde også været i Nepal én gang for rigtig mange år siden. Så vi 
kiggede på hvad der egentlig kunne være fedt, hvad kunne være rigtig spændende. Så begyndte 
vi at tage alle landende i det område og skrive en masse højdepunkter op. Jamen vi kunne godt 
tænke os at trekke i himalaya, vi kunne godt tænke os at se Taj Mahal i Indien og sådan lavede 
en nogenlunde overprdnet skitse. 
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Når du siger i ”kiggede” på landende hvad mener du så? Kiggede i i rejsekataloger? 
Nej, det var egentlig på nettet. Vi sad simpelthen med en computer med internet og med et godt 
gammeldags verdensatlas. Så kiggede vi lidt, hvis vi var i Himalaya så var vi her, hvor kunne 
man så tage hen – så kunne man tage til Indien. Så kiggede vi på hvad man kunne se og 
hvordan man kunne komme rundt - så det var primært på nettet at informationssøgningen 
foregik. 
 
Kan du huske hvordan i søgte? 
Vi google for det meste et land og koplede så nogle ord på som gjorde at vi fandt frem til en 
masse rejseblogs og nogle af de her backpacker mødesteder på nettet. Så gik vi ind og læste en 
masse tråde fra folk som havde været i Indien, for hvis vi var i Nepal var det jo nærliggende at 
tage til Inden, og hvad kunne andre som havde været i Indien så anbefale. Alle kender jo Goa 
og alle kender Taj Mahal men vi kunne godt tænke os at komme ud og se lidt mere end det man 
ser på en 14-dags tur. Så det var meget rejseblogs, back packer fora hvor vi søgte en hel masse 
inspiration. 
 
Skrev i sammen med nogen? 
Najjjhh lidt… ikke folk vi ikke kendte, men enten folk jeg kendte eller han kendte som havde 
været i nogen af de her lande. 
 
Altså danskere? 
Ja. Dem tog vi kontakt til og hørte hvad de havde set og hvad andre havde set og da vi så havde 
fået inspiration fra dem var det på google igen og søge videre. 
 
Alt det du nu har fortalt foregik det inden rejsen startede? 
Ja så da vi tog afsted havde vi en løs skitse på et stykke papir og regnede med at være afsted alt 
imellem et halt og et helt år og vi kunne godt tænke os at se nogenlunde det her – men med et 
virkeligt åbent program. 
 
Jeg ved at du startede en blog. Gjorde du det før eller efter i tog afsted? 
Jeg gjorde det lige da jeg var kommet derud og min kammerat gjorde det samme sted. Det er et 
sted som hedder resadagbogen.se. Han oprettede den lige inden vi tog afsted. 
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Så i havde hver jeres blog? 
Ja. Selvfølgelig var det samme tur men vi skrev hver vores ting om rejsen. 
 
Hvordan fik i den idé? 
Jamen, jeg havde været afsted i asien før. første gang var inden der lå netcafeer over det hele og 
inden man havde sin egen personlige e-mail så dengang var det noget med postkort og breve og 
når folk skulle skrive til os derude måtte vi opgive adressen på nogle postkontorer som vi vidste 
lå på vores rute. Og så kunne vi så hente posten enten en måned før eller efter planen. Jeg har 
også været afsted nogle gange efter at man havde fået e-mail men har altid tænkt – hvordan 
skal man dele de her oplevelser? For jeg synes det er enormt fascinerende at rejse og det er fedt 
at være ude og se en masse ting og komme ind under huden på fremmede kulturer og hvad man 
ellers kalder det. Men hvordan deler man det her med andre? Hvad fanden skal man gøre? Skal 
man lave den klassiske med at at skrive en lang lang e-mail hver fjortende dag som halvdelen 
måske læser og den anden halvdel tænker den læser jeg lige i morgen og så får de aldrig gjort 
det. Jeg sætter mig lidt i mit eget sted når jeg får de her lange lange rejsebeskrivelser. det er 
ikke fordi det ikke interesserer mig men så får man ikke lige læst den og man får heller ikke 
svaret tilbage. Jeg tænkte over hvad der var af muligheder. Hvis man slet ikke fortæller noget 
bliver man mødt af et spørgsmål når man kommer hjem: Hvad så var det en god tur? Ja, 8 
måneder i asien, det var en god tur! Hvad lavede i? Hvor lang tid har du? Så jeg kunne godt 
tænke mig en løsning hvor folk vidste lidt om hvad man havde lavet på forhånd for ellers 
kommer man aldrig til de sjove historier. Et sted hvor man kunne lægge billeder op og hvor 
folk kunne skrive tilbage hvis de havde lyst til det. Jeg har aldrig blogget ret meget men min 
kammerat kendte det her svenske site som er lavet til formålet, hvor man kan oprette sig som 
bruger og meget pædagogisk kan man mappe sin rute og skrive dagbogs indlæg om hvad man 
har lavet og lægge billeder op. Det passer fint, så kan folk kigge når de har tid og de ville vide 
lidt om hvad man har lavet når man kom hjem så man kunne følge op med de sjove historier 
når man kom hjem. 
 
Så din blog var primært henvendt til venner? 
Ja. 
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Skulle man være medlem for at kunne læse bloggen? 
Nej man skulle ikke logge ind men man skulle vide den eksisterede. 
 
Reagerede dem derhjemme når du skrev? 
De reagerede men ikke så meget. Det var egentlig heller ikke hensigten. Bloggen var bygget op 
sådan at jeg lavede et indlæg og så fik alle de personer jeg havde på modtagerlisten en mail. 
Det var muligt at kommentere på indlæggene men jeg opfordrede ikke til det for jeg var mest 
interesseret i at fortælle om min tur. Selvfølgelig var det sjovt når folk kommenterede men 
korrespondancen med de folk jeg gerne ville holde kontakt med foregik privat på min mail. Så 
det blev ikke en lang frem-og-tilbage-kommunikations-tråd. 
 
Hvor tit opdaterede du bloggen? 
I snit hver 3. – 4. Uge. 
 
Hvordan foregik det? 
Ved at finde en internetcafe og så sidde der 3-4 timer fordi vi ikke opdaterede hyppigere end vi 
gjorde blev det som regel nogle lange indlæg. Så skrev vi og lagde billeder op når forbindelsen 
tillod det. Enkelte gange var vi heldige at bo et sted hvor der var en computer til rådighed men 
det skete kun to gange. 
 
Lad os prøve at åbne bloggen så du konkret kan vise hvad du har skrevet osv. [Kenny 
åbner sin computer som står på spisebordet mellem os] 
Jo, det kan du tro. Det ligger på resedagboken.se 
 
Sjovt at i bruger en svensk side… 
Ja, der er nok kommet nogle danske sider i mellemtiden men på det her tidspunkt var det den 
bedste til formålet fordi den er lavet specielt til backpackere. Den har også den feature at man 
nemt kan søge på andre brugere af sitet som har angivet at de er samme sted. Det første man 
bliver spurgt om når man logger ind er: Hvor er du henne lige nu? Når man så angiver det 
bliver det tilføjet til ens profil og man får mulighed for at søge på andre som er samme sted 
hvilket vi tænkte hjemmefra kunne være anvendeligt fordi turen ikke var planlagt på forhånd. 
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Hvis man pludsellig strandede et eller andet sted i Indien kunne man se om der skulle være 
nogen i nærheden man kunne skrive til for at få ideer. 
 
Gjorde i det? 
Vi brugte det ikke ret meget men lidt indirekte. Når vi mødte folk på turen var det oplagt at 
give dem adressen til bloggen så de kunne finde os der og følge med i vores tur og så skrev vi 
lidt sammen med dem. Det lykkedes os én gang at mødes med nogen som vi mødte i Indien. 
Men dem havde vi mødt uafhængigt af det her site i første omgang. 
 
Vil du logge ind så jeg kan se hvordan det foregår når du f.eks. angiver hvilken by du er i. 
Jo. 
 
Har du skrevet på bloggen siden du kom hjem? 
Overhovedet ikke. Når man logger ind kan man oprette en rejse og angive hvor man regner 
med at rejse hen og hvad formålet med rejsen er ud fra en masse kategorier. Jeg regnede med at 
skulle dykke, vandre, tage sol, bade, tage foto osv. den infomation bruger sitet til at finde andre 
brugere i samme område som laver det samme som dig. 
Her ligger de indlæg jeg har lavet, der er 12 indlæg og 104 billeder. Her er feks et indlæg fra 
Indien hvor der er en enkelt som har kommenteret. De billeder som ligger herude i siden 
knytter sig til det jeg har skrevet. 
 
Hvad er det f.eks. du skriver? 
Jeg har haft fokus på de indtryk jeg har fået og de folk jeg har mødt. Igen Jeg synes lange 
beskrivelser med 28 bynavne jeg ikke kender og som jeg ikke ved hvor ligger er ret 
uinteressante så jeg har prøvet at holde det til de enormt alsidige og fremmede indtryk man får 
og de sjove mennesker man møder når man rejser rundt under fremmede forhold. Det har jeg 
prøvet at beskrive så malerisk som muligt for at give et indtryk af hvordan det var at være der. I 
stedet for at beskrive hvor vi tog bussen til og fra… Det er måske ikke så interessant. 
Så det er opbygningen… indlæggene ligger kronologisk hernedad og så er der et billedalbum 
man kan kigge på uafhængigt af indlæggene. 
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Tænkte du på bloggen mens du rejste rundt? 
Ja det gjorde man faktisk lidt. Jeg har altid skrevet dagbog på mine rejser for at få vendt 
oplevelserne en ekstra gang for så husker man det meget meget bedre. Man oplever jo enormt 
meget på sådan en tur og hvis man ikke prøver at vende det for én selv kan det være svært at 
skelne det ene fra det andet. Her var bloggen så min dagbog kan man sige… Og man kunne 
ikke lade være med at tænke på hvordan man kunne formulere en sjov oplevelse man havde 
haft. Hvordan kunne man formulere det på en sjov så man også fik givet andre et indtryk af 
hvordan det egentlig var at se en fattig tigger pudse sko på en rig mand og få et stykke 
tyggegummi for det eller hvad det nu har været. Så på den måde tænkte man en lille smule på 
det. 
 
Tænkte du på at der var andre der pludselig kunne læse din dagbog? 
Ja, det er klart. Jeg har været selektiv i det jeg har lagt op for det her er jo offentligt tilgængeligt 
og nogen af dem som var på modtagerlisten var mor og far. Så jeg skal være den første til at 
indrømme at det selvfølgelig ikke er alle oplevelser som er med her – af mange forskellige 
årsager. Der er nok nogen ting som er sket ud på de sene nattetimer som måske ville være med i 
en dagbog men som ikke er med her fordi det er for privat. 
 
Du nævnte tidligere at der ikke var den store interaktion med andre rejsende eller dem 
derhjemme… 
Ja, jeg havde på forhånd sagt at dem derhjemme skulle skrive en mail i stedet for at 
kommentere fordi sådan en korrespondance tit bliver ret privat. 
Der er lige 3 kommentarer her fra et par kammerater derhjemme. Her er et indlæg fra to 
hollændere som vi mødte på et tog i Indien som vi rejste sammen med i kort tid. Da vi skiltes 
udvekslede vi de obligatoriske kontakt oplysninger fordi det kunne jo være man mødtes en 
dag... og her har de så skrevet: ”Dudes, i still don‟t understand much of the text above but i 
read Bangkok and that is where Marco and I are going tomorrow. We arrive around 15 july 5th. 
So see you guys there.” Og så mødtes vi faktisk der. Og det var ikke sket hvis ikke de havde 
besøgt vores blog og opfanget at vi var i Bangkok. 
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Ændrede i jeres rejse for at mødes med dem? 
Vi ændrede planerne en lille smule for at kunne mødes med dem for det kunne jo være meget 
skægt. 
 
Du sagde at i brugte google meget inden i tog afsted på rejsen. Blev i ved med det mens i 
rejste for at finde ud af hvor i skulle tage hen? 
Ja det gjorde vi en del. Kender du backpackers bible, som man kalder dem? Loney Planet 
hedder forlaget som udgiver dem. Det er jo klassisk at man som backpacker rejser rundt med 
den. Men fordi vi gerne ville gøre det til en lidt anderledes tur havde vi ikke Loney Planet over 
alle landene. Bl.a. i Indien hvor vi var i 3 måneder, lagde vi Loney Planet fuldstændig fra os. 
Der er det med Loney Planet at fordi alle har dem bliver det som Loney Planet fremhæver som 
værende noget helt fantastisk og øde som ingen andre ser, det bliver selvfølgelig den nye 
turistmagnet fordi alle følger det råd. Derfor tænkte vi at vi ville lægge bogen fra os og rejste 
rundt i halvanden måned i det sydlige Indien uden nogen form for guidebog hvor vi faktisk ikke 
vidste hvor vi var henne. 
 
Hvad brugte i i stedet for guidebogen? 
Vi snakkede med folk, dels lokale dels folk vi mødte. Eller vi tog ud til en busstation og så 
hvilket bynavn som lød spændende og så tog vi derud. Men en gang imellem, for at have lidt 
styring, satte os ind på en netcafe og googlede det område vi var i og fandt ud af hvad der var i 
nærheden som kunne være spændende. Det var igen meget baseret på back-packer fora hvor vi 
sugede inspiration fra andre folk som havde været i samme område. 
 
Var der bestemte rejseblogs i vendte tilbage til eller startede i med google hver gang og 
havnede lidt tilfældige steder hver gang? 
Ja, det var lidt tilfældigt, vi startede med google hver gang. Men rigtig mange af de 
informationer vi fandt var på rejseblogs eller rejsefora. Det er rigtig fed info. Og det er det som 
er fedt ved at andre gider gøre det som vi også gjorde. Altså skrive om de oplevelser man får. 
Det er tit den information som er rigtig meget værd. Man kan altid finde ud af hvor mange 
indbyggere der er i Delhi eller hvornår er domkirken bygget, det kan man finde på Wikipedia. 
Men det fede er at finde ud af hvor man kan se noget fedt og hvor man kan få nogle andre 
oplevelser. 
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Er blogs gode til det? 
Det er lige præcis det som rejseblogs og backpacker-fora er rigtig rigtig gode til. 
 
Kunne man ikke have gået ind på et turistbureau? 
Jooh, det gjorde vi enkelte gange men typisk sker der én af to ting: enten lirer de en smøre af 
som de har fået at vide at de skal fortælle når der kommer en og spørger eller de vil have penge 
for at fortælle dig hvor bussen kører fra. Så det holdt vi hurtigt op med. Turistkontorer og travel 
agencies var gode hvis man vidste hvad man skulle og bare skulle bruge en busbillet. Men hvis 
man gik ind og udstrålede at man var helt på bar bund var man sikker på at man havnede på 
hotellet som fættere til turistguiden ejede osv. Det er sådan den verden fungerer. 
 
Så du mener ikke man kan stole på den information fra turistbureauerne? 
Nej man skal være meget kritisk med den information man får sådan nogle steder. Og i den 
sammenhæng er information fra nettet og rejseblogs og den slags guld værd. De er virkelig 
guld værd. 
 
Hvorfor? 
For det første for du kan  søge uafhængig information. Altså information som andre rejsende 
har lagt op. Med vægt på hvad der er fedt at bruge tiden på som rejsende. Hvis man 
sammenlligner med den klassiske guidebog så er nettet super fedt fordi det er up-to-date 
information og fordi du hele tiden kan søge ny information hvis du vil lave din rejse om. Hvis 
vi f.eks. havde planlagt alt på forhånd og havde guidebøger med osv. og pludselig ændrede 
planer og f.eks. tog til Bangladesh som vi gjorde – så kunne man stå dér med alle sine fine 
guidebøger… Der er nettet jo kanon fordi det kan godt være du ville én ting i går men nu vil vi 
noget andet i dag. Og så kan man bruge en time på en netcafé og finde ud af hvad andre 
rejsende synes er godt om det nye sted og i særdeleshed hvad man skal holde sig langt væk fra. 
 
Kan man stole på det – har du oplevet at det som stod på en blog var forkert? 
Nej jeg kan ikke komme med nogen konkrete eksempler men man skal selvfølgelig altid være 
kritisk. Der kan selvfølgelig være nogen som skriver et eller andet som de har misforstået og 
derfor viser sig at være forkert men det vi primært brugte andres beskrivelser til, var til at søge 
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inspiration. Til at sige: Ok, det lyder som om der er nogen rigtig fede oplevelser i det her 
område. De mere konkrete informationer om hvordan man kommer derud og hvor gammel er 
den her domkirke f.eks. kunne man så søge andre steder. Enten på de mere faktabaserede sider 
på nettet eller på et lokalt turistkontor. Men erfaringerne fra rejsende var guld værd. Hvad er 
smart at gøre og hvad at smart at holde sig langt væk fra. Hvis du f.eks. læser fra 4 forskellige 
at, du ikke skal booke dig ind på det her hotel, de bondefanger dig totalt eller lad være med at 
købe ture ud i det her område selvom alle siger du skal. Så kunne der måske være noget om 
snakken. På den måde kan man helt sikkert spare sig selv for nogle kedelige oplevelser. 
 
Du sagde at i med vilje lagde guidebogen væk fordi i gerne ville opleve noget andet… 
Loney Planet er lidt statisk kan man sige… hvor nettet måske er lidt mere dynamisk. Der kan 
man finde alle mulige informationer. Typisk skal du også bruge lidt længere tid på 
informationssøgningen på nettet fordi du lige skal sætte nogle filtre på og være lidt kritisk. Men 
er der er jo det med Loney Planet at, er du backpacker så rejser du per definition efter Loney 
Planet. Dvs. når du skal til Indien så slår du op på top 10 over Indien og så siger man fedt, det 
er åbenbart de 10 steder man skal ses når man tager til Indien og så flokkes alle der. Det gør at 
hvis du kun rejser efter den så havner du tit de steder hvor alle andre også havner. Jeg har 
oplevet det før hvor man støder ind i de samme mennesker flere forskellige steder i et land 
fordi den rute Loney Planet ligger op til er i den folk følger i virkeligheden… Der kunne vi bare 
godt tænke os at prøvne noget lidt andet. Så efter vi havde rejst rundt i det sydlige Indien uden 
nogen form for guidebog, hvor vi bare var taget ud til en bustation og sagt, hvad lyder fedt… da 
vi var færdige med det og kom til Culcatta som ligger i det nordlige Indien, det gamle 
Calcutta… så fik vi fat i en Lonely Planet og prøvede at undersøge hvad bogen skrev om alle 
de her steder vi havde været … og der var mange af stederne som slet ikke optrådte i bogen. 
Som bogen slet ikke havde med og der havde vi haft nogen af de fedeste oplevelser. Der blev vi 
taget med til et Indisk bryllup som æresgæster hvor vi kom hjem og bo hos familien som var 
blevet gift efterfølgende. Netop fordi vi var taget til et sted hvor de ikke så ret mange turister. 
Hvor det var et særsyn at der pludselig kom sådan to hvide gutter som os gående. Og havde vi 
bare fuldstændig skematisk planlagt vores rejse ud fra Lonely Planet så var vi aldrig havnet 
sådan et sted… fordi eksempelvis lige præcis den her by var slet ikke med i bogen…. Og det er 
nogen af de sjove oplevelser du kan få ved at gøre det på den her måde. Og så kører spiralen for 
de oplevelser skriver vi selvfølgelig om og det er der måske nogle andre rejsende som der læser 
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om og som så er de næste som tager ud og besøger det her sted. Og på den måde får man delt 
nogle erfaringer. 
 
 
Hvad her i f.eks. skrevet om i forbindelse med det bryllyp du fortæller om? 
Vi skrev at vi tog ud til den her by og fandt efterfølgende ud af at den her by eksisterede slet 
ikke ifølge Lonely Planet og i hvert fald ikke var en typisk turistmagnet. 
 
Skrev du på din blog at byen ikke fandtes i Loney Planet? 
Ja det gjorde jeg. Og det er jo informationer man kan finde og så er der muligvis andre som går 
i vores fodspor, det kan man aldrig vide… 
 
Var det derfor du skrev? For at andre skulle tage samme sted hen? 
Narhj… det ved jeg sgu ikke… Det var måske også fordi at man synes det er meget sjovt sådan 
noget. Man føler sig sgu lidt B.S. havde jeg nær sagt… så er man sgu ude at opleve verden. Der 
ligger også lidt en wow-effekt. Det er jo sjovt at skrive om nogle fede oplevelser som andre 
måske ikke har haft. Og vi har haft dem fordi vi, i gåseøjne, turde sige, fuck nu guidebogen nu 
kører vi den på vores egen måde… og søger informationer på nettet… Det var selvfølgelig. 
Men det var også for at dele de her oplevelser med andre netop fordi at de oplevelser vi selv fik 
var på baggrund af de her informationer vi fandt på resedagboken.se og de titusinde andre som 
findes… Fandt de her informationer fra andre rejsende og så tage ud og gå i deres fodspor og så 
tage ud og gå i deres fodspor og få nogle fede oplevelser… og så vil man også gerne være med 
til at give andre fede oplevelser. 
 
Har i haft kontakt med nogen fra rejsen efter i kom hjem? 
Hmmm… ikke direkte… fordi vores blog var ment som énvejs kommunikation. Det var ment 
som et sted hvor vi fortalte om hvad vi laver… Men jeg tror også det er sådan at mange af de 
her rejseblogs fungerer. Men det her kunne jo meget vel have givet inspiration for andre som 
skulle ud i de her områder uden at vi nogensinde får kendskab til det. Og det var jo lige præcis 
det vi selv oplevede da vi søgte inspiration til vores rejse. Der sad vi jo selv og tæskende en 
masse indlæg igennem og der skrev vi heller ikke kommentarer til dem… det var mere… fedt, 
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god info og så kunne man det til noget i sin videre planlægning. Men vi har ikke direkte 
kommunikeret med andre på dén måde via vores blog. 
 
Nu sidder jeg og kigger på din blog og ser at her i hjørnet er det et lille Facebook logo. 
Gad vide om der også var det i 2007 hvor i rejste? 
Det kan jeg næste med sikkerhed sige at der ikke var. Jeg havde ikke en facebookprofil da jeg 
tog afsted i 2007. 
 
Ville du bruge Facebook i stedet for en blog hvis du skulle ud at rejse i dag? 
Jeg ville aldrig bruge facebook hvis jeg skulle ud på en lignende tur. Jeg ville helt sikkert have 
en blog som denne her… fordi de informationer som ligger her er kun om rejse… Men jeg ville 
helt sikkert reklamere for min blog på facebook ved at ligge nogen af billederne og artiklerne 
ind på facebook også.. det ville jo være skide god reklame så jeg fik endnu flere ind at læse 
mine indlæg… 
 
Tror du i ville have givet f.eks. de hollændere i mødte jeres facebook information i stedet for? 
Jeg tror vi havde gjort begge dele. Når man f.eks møder folk i Indien så er det typisk folk som 
også er ude på en længere tur og vi brugte det typisk til at sige ”gå ind og sug lidt inspiration 
[fra vors blog] og læs det hvis i har lyst…” og der er det meget mere oplagt at henvise til 
bloggen end f.eks. Facebook. 
 
De folk nu taler om nu er altså andre rejsende? 
Det var andre danskere… Vi har givet oplysningerne om bloggen til en masse andre 
mennesker… 
 
Men det var andre rejsende og ikke lokale? 
Ikke lokale… andre rejsende og selvfølgelig overvejende danskere i og med at vi har skrevet på 
dansk. Om de nogensinde har læst den kan jeg ikke vide. Der er som sagt ikke andre en 
hollænderne som har været inde og kommenterer. 
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Du sagde at i valgte den her blog [www.resdagboken.se] fordi den var det bedste redskab 
i kunne finde på det tidspunkt. Hvordan var den at bruge? 
Den er super brugervenlig for det første. Og så har den et meget fedt look and feel. Når jeg 
kommer herind så tænker jeg, fedt nok, rejse. Det kan godt være der er lidt billige tricks, der er 
en palme i logoet og sådan… men jeg tænker det her det er et sted hvor rejsende mødes og det 
synes jeg er fedt. Det blev også en del af det man lavede når man kom til en internetcafe. Det 
var jo ikke hver dag man gjorde det. Jeg gik tit ind bare for sjov for at se om der var mange 
andre rejsende i lige præcis det her område. Ikke at jeg nødvendigvis tog kontakt til dem… Når 
man loggede ind og angav hvor man var stod der hvor mange andre brugere der var i dels den 
by, og dels det område og det er jo en meget sjov info. Ikke at man nødvendigvis kontaktede 
dem men det blev en del af den identitet man skaber sig. Så føler man at man har et fællesskab 
med de mennesker som bruger det her site. Men generelt er det super simpelt og let 
tilgængeligt, opret dig som bruger, opret en rejse, hvad skal du? Hvor skal du hen? Og smid så 
nogle indlæg og upload nogle billeder, altså super simpelt. 
 
Så man skal ikke kunne noget kode eller noget i den stil? 
Overhovedet ikke. Det var helt sikker også en af grundene til at det blev den vi valgte. 
 
Kunne du forestille dig noget som kunne have gjort den [www.resdagboken.se] endnu 
bedre? 
Mmm…  
 
Var der nogen ting som var irriterende eller som kunne have været gjort bedre? 
Altså den er jo meget simpel… [Kenny begynder at vise hvordan siden er opbygget – på 
forsiden er der et verdenskort med røde pletter spredt over kortet] Her har du forsiden… Hver 
rød plet repræsenterer brugere af sitet som har angivet at de er lige nu og her… Nu søger jeg på 
mig selv under brugere, her er jeg, mit brugernavn er Finnish, mit hjemland er Danmark og 
rejsestatus er ”jeg er hjemme”. Men hvis jeg f.eks. er i Thailand kunne jeg kunne også vælge at 
søge efter rejsende som er i Koh Tao, et klassisk dykker paradis, som har angivet at de er f.eks. 
er interesserede i… hvad skal vi vælge… foto f.eks. Der er 19 lige nu som er på Koh Tao i 
Thailand som har angivet at et af formålene med deres rejse er at tage billeder. Så kan jeg f.eks. 
skrive til Anna Katrin, hey har du nogen fede erfaringer eller en restaurent du kan anbefale. 
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Det ser ud til at fungere ret godt… 
Jeg kan også vælge at søge på rejser, f.eks. Brasilien og så få listet alle rejser som har noget 
med Brasilien at gøre og på den måde finde en masse information inden man skal ud at rejse. 
Der er også et klassisk forum hvor man kan ligge alt muligt op og få svar på spørgsmål… 
 
Brugte i forum funktion? 
Nej, det var det faktisk ikke. Der er en som for et par timer siden har lagt et indlæg op som 
hedder ”boende i Koh Phangan” [Kenny læser op fra indlægget] ”Hej vi er tre som skal til Koh 
Phangan og vil høre om der er nogen som ved hvor man kan bo for 900 Baht” Det er der sikkert 
nogen som svarer på på et eller andet tidspunkt… Så det er måske fordelen ved at bruge et 
dedikeret site som dette fremfor f.eks. Facebook. Jeg har en veninde som er ude at rejse og som 
bruger Facebook men sandsynligheden for at de indlæg hun har skrevet forsvinder mellem al 
den anden information er stor og hvis jeg ikke kigger på hendes Facbook side i et par dage så 
kommer jeg bagud og får ikke læst hendes indlæg… Her er det smart at når man har en aften 
hvor man har tid kan man sætte sig ned og læse de gode historier på et site som er dedikeret til 
formålet. 
 
Dvs. du er ret tilfreds med det her site? 
Det var første gang at jeg havde en rejseblog så mit sammenligningsgrundlag er ikke så stort 
men det er simpelt og selvom det var første gang jeg brugte det var det let at finde ud af. Og det 
er også ret populært… Lige nu er der 243.943 brugere overvejende fra Sverige og de nordiske 
lande. Mit formål med bloggen var envejskommunikation, altså et sted hvor folk kunne følge 
med i hvad vi lavede så jeg slap for de her lange lange e-mails som ingen alligevel får læst… 
Så man havde et godt udgangspunkt for at fortælle nogen af de sjove historier når man kom 
hjem så man ikke skulle starte fuldstændig fra scratch med at fortælle om hvad man har lavet i 
8 måneder for så bliver du jo aldrig færdig og du når aldrig til det som er sjovt. Så det var mit 
udgangspunkt, senere opdagede vi så nogen af de her sjove features som gjorde at man kunne 
kommunikere med andre brugere, selvom vi ikke brugte det ret meget oplevede vi som sagt en 
enkelt gang at det kunne føre til at man rent faktisk mødtes med andre… og det er jo bare 
ekstra sjovt. Så er der jo også den her forum funktion som vi ikke rigtigt brugte… men der går 
det mere over og bliver mange til mange kommunikation og det kunne godt se ud som om der 
er rigtig mange som bruger det. 
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Hvordan var det så da du kom hjem fra rejsen og skulle fortælle om turem? 
Det fungerede faktisk rigtig godt. Det fascinerer mig meget at rejse og jeg kan godt lide at 
prøve at give et indtryk af hvordan det er at være afsted men der findes næsten ikke noget mere 
dræbende spørgsmål end: Hvad oplevede i så? Fordi hvor fanden skal du starte og hvor fanden 
skal du slutte? Og du når aldrig til det som er rigtig sjovt at fortælle om. Og der virkede det 
rigtig godt at mine nærmeste vidste hvad vi havde lavet. De vidste at vi havde være i Thailand 
og så tog vi til Nepal og var oppe at trekke og de kunne huske at det var begyndt at sne… Så 
kunne de spørge ind til det i stedet for at vi skulle starte med at bruge 3 timer på fremlægge den 
helt store køreplan ik. Jeg ved ikke om du kan forestille dig hvordan alle de snakke du får når 
du kommer hjem og skal fortælle om rejsen de bliver meget sjovere fordi du kan fokusere på 
nogen af de sjove detaljer i stedet for at bruge meget tid på at sætte folk ind i hvad du 
overordnet lavede. Så det formål jeg havde med at oprette den her blog blev virkelig godt 
indfriet. 
 
Så dine venner havde faktisk læst din blog? 
Ja, det havde de faktisk. Jeg var også selv skeptisk men de havde læst bloggen og vidste i store 
træk hvad vi havde lavet selvom de også havde haft travlt med deres hverdag herhjemme. Så 
hvis jeg skulle afsted på en tur igen ville jeg helt sikkert gøre det samme, og måske, som jeg 
sagde, kople Facebook dimensionen på… 
[…] På et tidspunkt under rejsen opdagede jeg at de [www.resdagboken.se] havde en 
konkurrence hvor de kårede årets bedste foto og hvor man kunne vinde en rejse til 50.000 kr. 
Jeg prøvede at oploade de bedste billeder vi havde men vandt aldrig noget… 
 
Tænkte du over konkurrencen mens i rejste? [spørgsmålet bliver misforstået] 
Ja helt sikkert, det skabte en interesse for at se andres billeder og jeg klikkede mig igennem 
dem som var kommet i finalen.  
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Prøvede i ligefrem at gøre nogen ting hvor i tænkte at der kunne tages gode billeder? 
Ja, det gjorde vi faktsik. Ikke kun til det formål men bare fordi det var skægt at gøre… Jeg 
synes også jeg lagde nogen helt fantastisk gode billeder op men de var åbenbart ikke gode nok. 
 
Kan vi se nogen af dem? 
Ja helt sikkert. En anden dimension af det her er at det er sjovt at have billederne liggende her 
lang tid efter rejsen. Jeg går normalt ikke rundt med et fotoalbum i baglommen men den anden 
dag snakkede jeg om rejsen med en gammel klassekammerat og det endte med at vi sad og 
kiggede på billederne herinde i en halv times tid… [Kenny viser et billede fra et snedækket 
bjerglandskab] 
 
Hvor er det henne? 
Det er i Nepal, de havde ikke fået så meget sne i 33 år tror jeg… Her er vi længste ude på vores 
trekking tur og i 4,5 km højde. Jeg ved det lyder som en rigtig dårlig scene fra en rigtig dårlig 
Hollywood b-film, men på vej ned af bjerget endte det med at vi måtte kravle bag nogle Yak-
okser som skubbede sneen til side for os for at vi overhovedet kunne komme ned. Det er jo 
skideskægt at man kan ligge nogle billeder op som understøtter det man skriver. 
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Bilag 2 
Spørgsmål til Philip Strand 
Indledning og briefing: 
Oplys navn (tilstedeværende og funktion), alder, tid/dato, sted. 
Formål:  vores foreløbige problemformulering: 
Hvilke muligheder giver brugergenererede medier for rejseoplevelser i forhold til ‟traditionelle 
rejsemedier‟, hvordan ændres den rejsendes adfærd og hvordan kan man via brugergenererede 
medier bidrage til et mere kosmopolitisk verdenssyn (former for verdenssyn)? 
Har du nogle spørgsmål inden vi går i gang? 
 
Interview: 
Hvornår og hvorfor begyndte du at bruge rejseblogs og lignende? – hvad brugte du før? 
Hvilke blogs, hjemmesider eller medier gør du brug af, når du henholdsvis er ude at rejse og 
hjemme? 
 Underspørgsmål 
 - hvordan bruger du den/disse? 
De følgende spørgsmål ligger lidt op ad de foregående, men stadig relevant at få svar på (i 
forlængelse af de foregående, men kun hvis de ikke er besvaret i forvejen!). 
Hvilke medier eller kanaler bruger du inden du skal ud at rejse? 
 Underspørgsmål: 
-  Hvilken information giver disse medier dig? – hvad spiller en rolle? 
(socialt/kultur/bekendte/andet mm.) 
 Hvilke kanaler eller medier bruger du undervejs på selve rejsen? – er det en anden 
information du bruger her? 
 ((Giver  kommunikationen og informationen du bruger en form for tryghed eller 
hvordan oplever du det?)) 
Hvordan oplever du din adfærd hhv. på internettet, når du rejser og når du er ‟hjemme‟ - er der 
forskel på dit verdenssyn og din opfattelse af situationer og steder? 
- Har din adfærd ændret sig når du er ude og rejse – efter du er begyndt at  bruge 
rejseblogs? 
Er dit syn ændret på de traditionelle rejsedestinationer efter du er begyndt at blogge? 
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Hvordan har dine forventninger til et sted udviklet sig i forhold til Brugen af blogs? 
Underspørgsmål: 
– spiller blogs en rolle? 
er din opfattelse af verden ændret efter du har været ude at rejse? Spillede brugen af fx blogs 
eller Facebook nogen rolle i denne sammenhæng? 
er der sket en ændring i adfærd blandt de rejsende er ændret med fremkomsten af disse 
brugergenererede medier? 
Ser du eller har du bemærket nogle markante forskelle på hvordan folk rejser ift. Blogs? 
Spørgsmål som skal stilles, hvis de ikke er besvaret tidligere i interviewet:  
Hvordan blev du opmærksom på disse blogs eller netop denne blog? 
Fordomme? Ift. Hhv. steder, mennesker, medier  
 
Hvordan bruger du blogs? – show and tell! 
forhåbentlig besvarer respondenten selv nedenstående spørgsmål: 
Hvordan kommunikerer man via en blog? 
Hvad kommunikerer man? 
Hvordan får man feedback på rejse beskrivelser? 
Har en andens indlæg på en blog haft indflydelse på din rejseaktivitet? 
Hvad betyder denne feedback for selvopfattelse, rejselyst og rejseadfærd? 
Er der forskel på hvad man skriver på Facebook og på en blog? 
Tænker du på dine læsere når du skriver? 
Forsøger du at få andre til at rejse samme sted hen? 
Bruger du din blog i sammenhæng med andre medier? f.eks. linker til lokale 
nyhedsaviser eller andre blogs? 
Er det forskel på hvad du skriver på din blog når du er i Danmark og når du rejser? 
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Bilag 3 
Interview med Philip Strand – Del 1 
Respondent: Philip Strand 
Alder: 30 år 
Uddannelse: Cand. Mag i engelsk og historie 
Beskæftigelse: Controller i Wonderful Copenhagen 
Sted: i respondentens lejlighed på Vesterbro i København 
Dato: 14. November 2009 
Interviewer (Transskript.): Thomas Emil Christiansen 
 
Hvornår og hvorfor begyndte du at bruge rejseblogs og lignende? – og hvad brugte du før? 
Hvilke blogs, hjemmesider eller medier gør du brug af, når du henholdsvis er ude at rejse og 
hjemme? 
Jeg bruger Hostelbookers.com, hvor det netop er brugerne, som går ind og bedømmer de 
forskellige hostels. Bedømmelsen er meget demokratisk afgjort – med brugernes 
gennemsnitskarakter af det pågældende hostel.  
Der synes jeg egentlig at man kommer nærmere sandheden bl.a. i forhold til hvad man kan læse 
i en guidebog fordi denne oftest er forældet, selvom det er den nyeste version, tingene kan have 
nået at ændre sig – derimod er det totalt up-to-date det der står på nettet. 
Med hensyn til Couchsurfing, fik jeg ideen og begyndte at bruge mens jeg rejste i sydøst Asien. 
(blev anbefalet af en anden rejsende) (har brugt det i ca. 1,5 år) 
Couchsurfing bruger jeg både når jeg rejser og er hjemme. Derudover bruger jeg 
Hostelbookers.com – til at booke plads på diverse hostels. (har brugt det i 4 år) 
Disse to er meget forskellige ting: i begge tilfælde er det brugerne, der sætter ‟tempoet‟. 
Hvorfor jeg bruger Couchsurfing – jeg kendte til det der hedder Hospitality Club, som er det 
samme, så vidt jeg ved – bare med en lidt dårligere hjemmeside. Konceptet er dog det samme 
med at man kan tage ud og rejse og være vært for folk samt bo hos folk. Generel interesse for 
dette koncept.  
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Hvilke medier eller kanaler bruger du inden du skal ud at rejse? 
Underspørgsmål: 
 Hvilken information giver disse medier dig? – hvad spiller en rolle? 
(socialt/kultur/bekendte/andet mm.) 
o Hvilke kanaler eller medier bruger du undervejs på selve rejsen? – er det en 
anden information du bruger her? 
 
Mht. hostelbookers.com så kender man ikke folk der udtaler sig, man ved ingenting om dem. 
Man hæfter sig f.eks. ikke så meget ved om en person skriver at det er fantastisk betjening. 
Men derimod hvis en person beskriver  malende hvordan han mistede sin pung pga. personalet 
på et givent hostel, som måske havde sagt at de ville låse hans pung inde og ikke havde gjort 
det – det bider man mere mærke i. Hvorimod på Couchsurfing er det mere personligt, der går 
man ind i det enkelte tilfælde og vurderer om man vil prøve at bo sammen den pågældende 
person. Så der er jo lidt mere ‟research‟ på hvert enkelt person. Hvor man kan sige at på 
Hostelbookers er det stedet, der bliver bedømt via en masse personer. Hvorimod på 
Couchsurfing er det en person, der bliver bedømt ud fra hvad han/hun har skrevet om sig selv 
og hvad andre personer skriver om personen. Så det er sådan lidt et spørgsmål om det er en 
person eller stedet man fokuserer på. 
(…6:55..) 
Jeg søger også nogle gange på Google – om det sted eller land jeg skal til. Ofte er det jo sådan 
noget turistminded eller privatpersoner der skriver om eksempelvis mad i Sevilla – ofte noget 
meget snævert, hvilket man da godt kan få noget ud af at kigge på. 
 
o  ((Giver  kommunikationen og informationen du bruger en form for tryghed eller 
hvordan oplever du det?)) 
 
jo som en backup plan. På en eller anden måde giver det et sikkerhedsnet at man kan ringe til 
folk og sige hvis man har mistet sit pas, og om de så kan være vært for mig. Eller jeg ved ikke 
hvordan jeg skal komme ud af denne situation, er der ikke en eller anden, som kan rådgive mig.  
(8:24) – det kunne være et problem med nogle papirer man skal bruge for at krydse en grænse 
og så er der måske nogle lokale personer som kan hjælpe en med det. Så jo det giver da lidt en 
tryghed som et sted man kan henvende sig med sine spørgsmål, problemer osv. Og så udover 
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det kan man gå på hvert enkelt person og lave sin research på ham eller hende – om man stoler 
på denne person. Nogle tager ud og drikker en kop kaffe sammen inden de siger god for 
hinanden, dog kun et fåtal gør sådan da det skaber en lidt dårlig stemning – så sidder man der 
som om det er en jobsamtale – lidt skabagtigt.  Så man kan ligeså godt springe ud i det – (9:51) 
da de fleste alligevel sætter en eller anden grænse, på deres side, om hvor længe de vil have 
folk boende (f.eks. 3 dage). det kan selvfølgelig være grænseoverskridende at invitere 
‟fremmede‟ folk ind i sit hjem – uanset hvor lang tid det er. Eksempelvis ved man ikke om folk 
stjæler, skærer halsen over på en mens man sover osv. Den slags bedømmer man på folk når 
man møder dem, og ser om hvordan personen eller personerne virker – man har som regel en 
mavefornemmelse.  
 
Hvordan oplever du din adfærd hhv. på internettet, når du rejser og når du er ’hjemme’ - er 
der forskel på dit verdenssyn og din opfattelse af situationer og steder? 
 (11:20) Det ved jeg faktisk ikke om der er. Når jeg rejser har jeg måske lidt mindre tid til at 
gøre et godt stykke arbejde når man skal skrive en bedømmelse om en person eller et hostel. 
Der springer jeg det ofte over – oftest pga. tid hvis man skal ud og se et eller andet – om ikke 
andet så bliver det lidt kortere, da jeg bruger mindre tid på det. Det er ikke noget man skal gøre 
– men en slags uskreven regel. Man skriver oftest positivt om personen, kutymen er at gæsten 
skriver først om værten og så skriver værten på gæstens profil på Couchsurfing.  
 
 Har din adfærd ændret sig når du er ude og rejse – efter du er begyndt at  bruge 
rejseblogs? 
 
(13:26) det ændrer jo hele tiden den måde man er på. Jo mere man bruger Couchsurfing og får 
positive oplevelser ud af det, jo mere vil man også prøve at bruge det. Man bliver også lidt 
klogere, man finder ud af hvad man skal gøre for at være en god gæst og finder af hvad man 
skal kigge efter i en profil for at finde ud af om man har noget tilfældes med personen. 
Samtidig med at man opbygger sin profil og sin troværdighed eftersom folk skriver flere og 
flere forhåbentlig positive ting om en – bliver man mere og mere erfaren og finde ud af 
hvordan ‟opfører‟ sig og hvilke folk man vælger og tilbringer tid sammen med som vært/gæst. 
Så det ændrer sig hele tiden og man ændrer generelt sin person, når man rejser. 
Projektgruppe 3 Roskilde Universitet   
 Hum-Tek 08.1 
 
Copyright ©  Side 91 af 118 
Generelt er det ret positivt med Couchsurfing. Det er forskelligt fra sted til sted, det er aldrig 
det samme f.eks. hvad der fungerer, hvor imødekommende folk er, hvor villige de er til at være 
vært for en – det veksler ofte fra den ene kultur til den anden, om det er piger eller om det kun 
er fyre som er værter. Eksempelvis i Skandinavien er der mange flere piger, som tør og er 
villige til at være værter for folk end der er eksempelvis i Sydeuropa, der er der meget få piger 
der er villige til at være værter. Så der er jo også det aspekt når man tager et sted hen; hvilke 
skikke er der, hvor høflig skal man være, hvor sjov kan man være, hvad skal man gøre for at 
folk får et positivt indtryk af en – fra når man skriver sin første besked: ‟jeg vil gerne surfe din 
sofa‟. Så der er forskel på den måde og det ændrer sig!  
Man vil aldrig få 100 procent styr på de kulturelt betonede aspekter, man kender jo ikke 
kulturerne i forvejen, man har måske lige nogle tommelfingerregler man går ud fra. 
 
Er dit syn ændret på de traditionelle rejsedestinationer efter du er begyndt at blogge? 
Hvordan har dine forventninger til et sted udviklet sig i forhold til Brugen af blogs? 
Underspørgsmål: 
 spiller blogs en rolle? 
 
(16:57) mit indtryk har ændret sig meget. Jeg har været en del i Los Angeles og brugt 
Couchsurfing, og det ville absolut ikke have været så givtigt for mig, hvis jeg kun havde haft 
mulighed for at bo på hotel eller hostel. Altså er ændrede mit syn af byen sig meget pga. 
Couchsurfing det der med at komme bag kulisserne og så videre. Så på den måde har det helt 
sikkert. 
Mht. valg af destinationer: så har små byer ofte ikke et hostel eller lignende, så der vil man som 
enlig rejsende ikke vælge at tage til hvorimod man næsten altid kan finde en Couchsurfer, om 
de så har tid og lyst kan man jo ikke have nogen garanti for. Men mange af de små byer er jo 
lidt oversete, så der er ofte folk som normalt ikke har mulighed for at være værter, som så får 
muligheden og springer til, hvorimod i London for eksempel, de får jo kraftedeme.. de bliver jo 
overdænget med beskeder, der er altid nogen der har brug for et tag over i London. København 
ligger et eller andet sted i midten – relativt efterspurgt, men ikke sådan helt ekstremt.  
En anden faktor her er faktisk også hvor mange penge kan man spare ved at bo hos en 
Couchsurfer kontra et hostel eller hotel. Det er ikke det mest sympatiske argument dog, det 
sender nogle dårlige signaler at det kun er for at spare penge at man vælger at bruge 
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Couchsurfing – men det er klart at det er en faktor. Nogle folk har jo bare ikke råd på en eller 
anden måde. 
Couchsurfing er meget socialt, for hvis det kun bliver brugt som tag over hovedet, så er der jo 
ingenting i det for værten udover at han/hun mister sit privatliv. Intet sjov ved at en person bare 
kommer ind og sover og så videre. Nogle couchsurfere giver gaver.  
 
Er der sket en ændring i adfærd blandt de rejsende er ændret med fremkomsten af disse 
brugergenererede medier? 
(20:35) jeg tror at der er nogle folk – dem der rejser på et lavt budget, de får mulighed for at 
gøre det på en anden måde. Jeg har lige snakket med min nuværende Couchsurfing gæst 
‟Sergio‟ – at han ikke gider at være vært for tomlere, fordi at det er så meget et spørgsmål om 
penge for dem frem for det sociale.. der er kommet flere af den slags rejsende, det har åbnet en 
mulighed for dem – at man bare kan bo gratis hos folk. Det at de rejser gratis, bor gratis og 
måske også spiser fra køleskabet, så skal man faktisk overhovedet ikke betale noget for at rejse, 
det er en mulighed man har nu, medmindre man kendte nogle i de byer man kom til. Det er jo 
også en vekselvirkning, folk begynder at finde ud af det, så folk der ikke udviser den store 
trang til at være sociale bliver spottet og så kan de ikke få nogle til at være vært for dem. Så det 
er en vekselvirkning i mellem couchsurfere og couchsurfingværter. Jo, der er da nogle 
muligheder for at rejse på nu, som der ikke har været tidligere. 
 
Er der nogle fordomme eller kan det skabe nogle fordomme mht. Couchsurfing? 
(22:58) jo, der er jo altid fordomme på den ene eller den anden måde – også med forskellige 
nationaliteter eller en generalisering, hvis man ved…mange vil være mere påpasselige overfor 
rumænere i forhold til overfor til amerikanere, det er visse problemer med rumænere som der 
ikke er med amerikanere, svenskere eller hvem det nu er, det er jo klar, det kan ikke undgå at 
spille en rolle også for Couchsurfing, nu har jeg så ikke fået så mange ‟requests‟ fra rumænere 
og jeg vil ikke nægte at være vært for en rumæner, men jeg tror at folk vil kigge dem bedre 
efter i kortene end man ellers ville, ens krav til at det lader til at det ville være i orden nok ville 
være lidt højere i de tilfælde – det kan nok ikke undgås, især når man byder folk indenfor i sit 
hjem så vil man gerne have noget som svarer til en hvis garanti eller sikkerhed. Men det er jo så 
nok også med til at nedbryde nogle fordomme, hvis man så er vært for folk og så finder ud af at 
de ikke er så slemme og man kunne samtidig eksempelvis have en svensker boende som så er 
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sindssyg og smadrer ens lejlighed, det er der jo nogen garanti for at det ikke sker. Så et eller 
andet sted hvis man ikke er vært for folk, så vil man aldrig finde ud af det, så nedbryder man 
ikke nogen fordomme hvis man bare nægter at være vært for folk eller nægter at deltage, men 
det er sådan ligesom meningen med det her at man på en eller anden måde skal lære nogle 
folkeslag, man slet ikke kender, at kende. 
 
Hvilke hjemmesider, blogs mm. er du stødt på at folk bruger, når de er ude at rejse? 
(ca. 26:00) Mht. overnatning bruger de Couchsurfing, Hostelbookers og Hostelworld ellers ?.  
Så er der ting som Lonely Planet, men det er webting som er i forlængelse af deres bøger, 
ligesom aviserne også er på nettet.  
Jeg ved ikke helt hvad folk bruger ellers bruger de lokale sider, ligesom AOK, eventkalendere 
osv., det bruger folk deriblandt mig selv.  
Der kunne så være en bedre samling af sådanne sider? 
Den er solgt! Det ville være en god ide. Jeg er den første kunde. Det ville faktisk være noget, 
det er ofte irriterende at gå ind og så finde nogle amatøragtige hjemmesider, hvor der ikke står 
en skid, altså relevant, og man ved ikke om kan stole på hvad der står på sådanne sider. Der 
ville det være rart hvis man havde sådan en central søgemaskine, man kunne gå ind på.  
En slags (aok)Google for hele verden? 
Ja. 
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Interview med Philip Strand - Del 2 'Show and tell' (m. video) 
Hvordan Couchsurfing bruges: 
En konto 
Man kan se på profilen: 
Kommentarer, diverse om sig selv, billeder, ratings, man får en mail hvis der kommer noget en 
på siden, beskeder. 
Man kontakter folk gennem Couchsurfing og ikke via eksempelvis privatmail. 
Dvs. Al kommunikation sker i gennem Couchsurfing. 
 
Hvad kommunikerer man? 
Det starter typisk med en ‟request‟ om man kan være vært en given dato – og så svarer man på 
det. Og så lidt videre kommunikation. Hvis ja skal man finde ud af hvor, hvad tid, hvorledes, 
eventuelle anvisninger til hvordan man kommer frem, adresse. Man kan have en ‟skabelon‟ 
klar, som man kan give dem så man ikke skal skrive det hele hver gang. Det fungerer udmærket 
og er relativt smertefrit. 
 
Hvad og hvilke blogs, hjemmesider mm. bruger du ellers når du er og rejse? 
(3:53) jeg bruger Facebook, udover det sker det også at man bliver venner på Facebook med 
dem man har couchsurfet hos, præcis som man kan blive venner med folk på Couchsurfing, 
ligesom på Facebook. Mens jeg rejser er det hovedsageligt Couchsurfing og Facebook jeg 
bruger.  
 
Er der forskel på hvad man skriver på Facebook eller på Couchsurfing? 
(4:33) ja, det er der, det kommer jo an på hvordan man bruger Facebook – jeg bruger Facebook 
mest som tidsfordriv, hvor Couchsurfing så har det der element at, hvis man ikke er der til den 
tid man har aftalt så har det da konsekvenser, det er sådan lidt mere praktisk på Couchsurfing. 
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En andens indlæg på en side, har det betydning for din rejseaktivitet? – (spørgsmålet blev 
misforstået…) 
(5:30) det har da en betydning for mig, hvis en anden skriver noget negativt om mig, men ellers 
er det jo at prøve at bibeholde en status quo og prøve langsomt at opbygge sin profil på 
Couchsurfing. Men det har ingen kæmpe indflydelse hvis en anden skriver at jeg er en 
hyggeligt vært eller andet. Men det er klart, det giver en vis tillid til folk, hvis folk kan se at en 
har været vært for 20 folk i stedet for at have en fuldstændig blank profil eller har deltaget på 
nogen måde. 
 
Simulering: Du skal ud og rejse: (se evt. video) 
(ca. 6:40) man skal indstille nogle ting såsom: hvad man søger efter – folk som siger at de 
måske har en sofa eller folk som helt sikkert har en sofa (‟maybe yes‟ eller ‟definitely‟), 
rullestol (hvis det skulle være aktuelt), om folk er ‟vouched for‟ eller ‟ambassadører‟ – hvilket 
er noget folk ikke går efter – ekstratitel hvis man har opnået en særlig god rating, køn, billede 
(min. et par billeder er meget godt, da et valgt billede ikke behøver at ligne en), minimumsalder 
max-min, hvornår brugeren sidst er logget på, kontinent, land, region, populære byer, by, antal 
profiler  som man så får frem. ..diverse detaljer.  
Vigtigt er dog hvor mange procent folk har svaret tilbage på andre folks henvendelser.  
 
Hvordan kommunikerer du med folk når du er ude og rejse? 
(ca. 12:10) Det kommer an på hvem det er, Facebook til at kommunikere bredt ud. Emails. Jeg 
ringer aldrig medmindre det er strengt nødvendigt, ellers er Facebook det overordnede., resten 
er emails, jeg fører også rejsedagbog (primært til mig selv). Der er rejsedagbogs blogs, hvor 
man skriver, sætter billeder ind og lægger videoklip ind så man får et andet syn på folk, på den 
måde. Der er noget der kan overlappe f.eks. ved at folk på Couchsurfing henviser til en blog 
eller hjemmeside, hvis man vil vide mere om personen. 
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ABSTRACT 
This study explores travel blogs as a manifestation of travel experience. Visitor opinions posted 
on leading travel blog sites were analyzed to gain an understanding of the destination 
experience being manifested. Travel blogs on Charleston, South Carolina were collected 
through the three most popular travel blog sites and three blog search engines. Blogs were 
analyzed using semantic network analysis and content analysis methods to ascertain what 
bloggers were communicating about their travel experiences. Results revealed that major 
strengths of the destination were its 
attractions: historic charm, southern hospitality, beaches and water activities. Major 
weaknesses included weather, infrastructure, and fast service restaurants. Qualitative results 
demonstrated that travel blogs are an inexpensive means to gather rich, authentic, and 
unsolicited customer feedback. Information technology advances and increasingly large 
numbers of travel blogs facilitate travel blog monitoring as a cost-effective method for 
destination marketers to assess their service quality and improve travelers‟ overall experiences. 
 
Keywords: travel blogs; destination marketing; semantic network analysis; content analysis. 
 
 
 
INTRODUCTION 
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Research has shown that interpersonal influence arising from opinion exchange between 
consumers is an important factor influencing consumers‟ purchase decisions. Word-of-mouth 
or advice from friends and relatives often ranks as the most influential source of pre-purchase 
information (Crotts 1999). Some literature also suggests word-ofmouth can be manipulated by 
marketers (Smith and Vogt 1995). Most literature suggests that meeting and exceeding visitor 
expectations is the most effective means of inducing positive word-of-mouth (Dichter 1966; 
Westbrook 1987; Nyer 1997; Neelamegham and Jain 1999). 
The Internet has become a major source of information for travelers and a platform for tourism 
business transactions. Specifically, the tourism industry is today‟s leading application of the 
Internet in a business to consumer (B2C) context (Werthner and Ricci 2004). According to the 
Travel Industry Association of America, 67% of the online travelers in the United States search 
for information on destinations or check prices or schedules via the Internet; 41% book airline 
tickets, hotel rooms, or rental cars (TIA 2005). With increasing amounts of travel-related online 
information, tourists have an enormous number of choices as to where they travel and what 
they do. The Internet will continue to influence and shape the tourism industry more so than 
any other sector of the economy (TIA 2005). 
To date Internet marketing researchers have primarily focused on online consumer behavior 
and Internet advertising strategy (Hoffman and Novak 1996; Werthner and Ricci 2004; Yadav 
and Varadarajan 2005). The marketing of destinations has primarily focused on the potential of 
the Internet as a B2C medium where firms and organizations promote and sell their products 
and build customer relationships (Gretzel, Yuan and Fesenmaier 2000; Wang and Fesenmaier 
2006). Though the Internet is an important medium for travel information, consumer 
confidence in Internet advertisement is low (Kwak, Fox and Zinkhan 2002; Cyr et al. 2005). 
The Internet provides new ways for individuals to learn about tourist destinations and their 
products and services directly from other consumers. This has provided a new platform of 
communication which empowers consumers and is similar to word-of-mouth. Travelers can 
email each other, post comments and feedback, publish online blogs, and form communities on 
the Internet. Blogs, as “push-button publishing for people”, have gained more and more 
popularity (Cayzer 2004). There are currently 31.6 million blogs on the Internet (Perseus 2005) 
with 40,000 new blogs coming online each day (Baker and Green 2005). Essentially a 
consumer to consumer (C2C) medium, 
Internet blogs have important implications for destination marketers that have also been 
overlooked by researchers. 
As one type of digital word-of-mouth, blogs poses new possibilities and challenges for tourism 
marketers (Dellarocas 2003). The purpose of this study was to understand travel blogs as a 
manifestation of travel experience, and through a marketing perspective, assess visitors‟ 
opinions posted on leading Internet travel blogs to better understand the experience being 
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communicated about the destination, including its strengths and weaknesses. This study also 
defines and refines a qualitative methodology that destinations could use to assess their position 
in the marketplace and visitor perceptions. The study will demonstrate that travel blogs are 
uncensored rich expressions of a visitor‟s travel experience and a cost-effective method of 
collecting visitors‟ feedback and potentially providing a tourism product and service quality 
control mechanism. 
 
LITERATURE REVIEW 
Relevant literature in marketing, consumer behavior, computer mediated communication, and 
information technology are reviewed. The review provides a conceptual basis for the discussion 
on the relationship of word-of-mouth communications and online blogs, as well as the 
development of the research methodology. 
 
Opinion Leadership and a Model of Word-of-Mouth     
Consumers learn about the attributes of a product in various ways: through advertisements, 
word-of-mouth, price, and sale quantity (Vettas 1997). However, a tourism product is in 
essence an „experience good‟ meaning that the product is based upon a bundle of services and 
experiences which, by their very nature, are hard to assess prior to purchase (McIntosh 1972). 
The advice from other consumers who have prior experience with the tourist destination and 
who are interpersonally available will no doubt rank as not only the preferred source of pre-
purchase information but also the most influential in travel decision making (Crotts 1999). 
Word-of-mouth has been defined as informal communication between consumers regarding the 
characteristics, ownership, and usage of a service or product (Westbrook 1987). Different from 
marketing information obtained through mass media, personal communication or word-of-
mouth is viewed as a more credible source of consumer information. 
Lazarsfeld, Berelson and Gaudet discussed a two-step flow of communication in which 
political views were influenced largely by the communication between voters themselves 
instead of the influence of mass media (1944). Thus, political information was first transmitted 
from the mass media sources to the audience, and then secondly within the audience 
themselves through word-of-mouth. The opinion leader is the agent who is an active user and 
who interprets the meaning of media messages or content for other users. Usually the opinion 
leader is held in high esteem by those that accept their opinions and their advice is sought by 
other consumers (opinion seekers). As the originators of word-of-mouth, opinion leaders are 
especially interested in a product field, are exposed to mass media about the product category, 
and are trusted by opinion seekers to provide knowledgeable advice regarding the product 
(Piirto 1992; Weimann 1994; Walker 1995). 
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Past research has investigated the sources, mediating variables, motivations, and outcomes of 
word-of-mouth communications. Consumers often learn about a product through real 
consumption experience or mass media (Dichter 1966). Driven by the motivations of altruism, 
self-interest, or the expectation of reciprocation, some consumers may spread product 
knowledge through word-of-mouth (Grewal, Cline and McKenna 2003). 
This process of obtaining product knowledge and then voluntarily spreading this knowledge 
through word-ofmouth communication is mediated by several variables. Research has shown 
that a good customer-employee relationship can foster the generation of positive word-of-
mouth (Gremler, Gwinner and Brown 2001); that more consumer involvement will lead to 
higher levels of word-of-mouth activity and consumers‟ effective levels will also influence 
word-of-mouth volume (Westbrook 1987); and the intensity of surprises in the consumption 
process is positively correlated with the volume of word-of-mouth (Derbaix and Vanhamme 
2003). On the recipient‟s end, both positive and negative word-of-mouth can influence a 
consumer‟s loyalty, product evaluation, and purchase decision (Westbrook 1987). However, 
attitudinal and behavioral changes in the recipient are mediated by their evaluation of 
information sources. Research has shown that recipients do not readily change their attitude 
based on negative word-ofmouth since their sources may not be trustworthy (Laczniak, 
DeCarlo and Ramaswami 2001). 
 
Blogs as Online Word-of-Mouth 
With the advancement of the Internet, consumers now are able to access not only opinions from 
close friends, family members, and coworkers, but also strangers from all around the world 
who may have used the product, visited a certain destination, or patronized a property. More 
consumers are relying on online opinions for their purchase decisions, from which movies to 
watch to which stocks to buy (Guernsey 2000). Searching and reading other‟s opinions about a 
product can help a consumer save decision making time and make better decisions (Hennig-
Thurau and Walsh 2003). More importantly, according to Bickart and Schindler: “the Internet 
extended and changed the nature of word-of-mouth communication and its impact on consumer 
behavior as well as the methodological approaches used to examine it” (Bickart and Schindler 
2002: pp. 428). Thus, new research methodologies are needed to gain insight and understanding 
into the function of blogs as online word-of-mouth communication. 
As an important format of digitized word-of-mouth communication, blogs are gaining more 
and more popularity. Blog is a shortened word originating from „web log” (Chow 2005). The 
form is familiar, frequently updated, reverse-chronological entries on a single Web page (Blood 
2004). Audio and video blogging from mobile devices is also available (Baker and Green 
2005). Currently there are 31.6 million blogs on the Internet (Perseus 2005) with 40,000 new 
blogs each day (Baker and Green 2005). Perseus (2005) randomly surveyed 10,000 blogs on 
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twenty leading blog-hosting services, and they reported 68.1% of bloggers were females, with 
ages ranging from 13 to above 50 with 94% under the age of 30. Pew Internet Research showed 
that around 7% of the 120 million U.S. adults have created at least one blog and 27% of 
Internet users have read blogs (Rainie 2005). Sifry estimated that the total number of blogs 
doubles every 5 months (Sifry 2005) (Figure 1). Both blog creators and readers are more likely 
to be young, male, broadband users and Internet veterans who are relatively well-off financially 
and well educated (Rainie 2005). The distribution of influences as measured by the number of 
in-links to the blogs follows power-law distribution, which makes only a small percentage of 
blogs the most popular and well-read ones. Most blogs are read and linked infrequently 
especially those recently built (Marlow 2003). Nardi, Schiano et al. (2004) postulated that 
Internet users blog for various reasons: to document one‟s life; as a commentary; as catharsis 
and outlet for their feelings; and as a thinking tool. These are all intrinsic motivations indicating 
the genuineness of travel blogs as visitors‟ experiences which are similar to travel journals. 
 
___________________ Insert Figure 1 Here _______________________________ 
 
Bloggers‟ motivations for producing blogs are more diverse than the mere communication of 
product information. Computer-mediated communication studies have shown that motivations 
for blogging include entertainment, information, social interaction, self-expression, passing 
time, and professional advancement (Papacharissi 2002). Among those, self-expression and 
social interaction are the two major gratifications for blogging (Papacharissi 2004). Bloggers 
trust online blogs even more than traditional types of media (Johnson and Kayne 2003). 
Company-sponsored blog sites were evaluated by consumers as containing “conversational 
human voice” (Kelleher and Miller 2006). As a result, blogs have been shown to play an 
important role in online space (Trammell et al. 2006). For example, blogs have been used to 
overthrow prominent politicians (Shachtman 2002; Kurtz 2005). Blogs have been touted as the 
voice of the people and some elite bloggers‟ sites have become influential media sources 
(Winer 2003; Trammell and Keshelashvili 2005). 
Dellarocas (2003) hypothesized that on a global scale, this type of digital word-of-mouth is 
different from traditional word-of-mouth communications in four important ways. First, with 
the low cost of access and ease of information exchange, this new type of word-of-mouth 
communication will appear on an unprecedented large scale and will create new dynamics in 
the market. Second, the format and communication type between those communications could 
be controlled and monitored precisely. Third, new problems may arise since users could be 
anonymous or intentionally misleading, and fourth, online blogs may be captured out of context 
and may induce multiple interpretations. Blogs and the information clusters formed around 
them through links could provide connections between otherwise disconnected smaller 
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customer groups. Thus, they possess the potential to transform the blogspace into large virtual 
communities. However, the anonymity and almost free accessing and posting of online space 
make collusion a potential problem for both customers and marketers (Dellarocas 2003). 
Research has confirmed that blogspace is a complex and rich environment for communications. 
Based on more than one million blogs in livejournal.com, Kumar et al. demonstrated that the 
blogspace consists of at least three layers: the individual bloggers who are defined by their 
demographic characteristics, a middle layer of pairs of bloggers constructed based on 
friendship, and a third higher layer of interest groups and virtual communities explained by 
geographic or demographic correlations (Kumar et al. 2004). 
In a global scale of online space, Google bombing is a phenomenon in which savvy bloggers of 
Google take advantage of Google‟s algorithm. Google‟s PageRank algorithm utilizes the link 
structure of the web space to locate the most authoritative web pages (Brin and Page 1998). 
Those bloggers manipulate the search results when the users type in a query in Google (Tatum 
2005). Blogs are actually the tool that Google bombers use in manipulating the hyperlink 
structure of the web space and subsequently influence the returned results in Google. This 
demonstrates that different from physical word-of-mouth, blogspace can create virtual 
relationships and communities and its influence moves far beyond the readers of the blogs, 
creating a new type of reality through search engines in the online space. 
 
Travel Blogs and Online Word-of-Mouth 
The emergence of travel blogs will inevitably influence the link structure and the content of the 
information space for visitors and will induce different informational content when a visitor 
searches for destination-specific information on the Internet. A tourism product is in essence an 
„experience good‟ (McIntosh 1972). Travel blogs express the experiences of the visitor at a 
specific destination. At the moment of decision making, the consumer must act on impressions 
of the product‟s attributes gathered from often imperfect sources of information. Word-of-
mouth and digital word-of-mouth communications will inevitably become the preferred travel 
information sources (Crotts 1999). For this reason, tourism marketers need to understand blogs 
as a new technological phenomenon with implications for marketing and promotion of a 
destination. With the rapid development of Internet technology, it is vital for tourism marketers 
and the tourism industry in general to understand travel blogs and their implications for 
destination marketing. 
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METHODOLOGY 
In this study, various research methods were used to gain insight into the meaning of travel 
blogs and their relationship to a specific tourist destination. Bloggers‟ demographic information 
was researched as were the characteristics of the travel blogs. Various qualitative data analysis 
techniques were adopted to develop a travel blog analyzing methodology. The text contained in 
blogs was collected and analyzed by word frequency, semantic network analysis (Doerfel 
1998), and content analysis. The researchers hope that other researchers will replicate this 
research to gather information on visitors‟ experiences at their tourist destinations. 
 
Charleston, South Carolina, United States 
Charleston, South Carolina was selected as the tourist destination for qualitative blog data 
collection. Charleston is located in the Low Country of South Carolina and faces the Atlantic 
Ocean. The area is composed of three major cities or towns: Charleston, North Charleston, and 
Mount Pleasant with a combined population of around 600, 000 (U.S. Census Bureau 2005). 
Charleston boasts a rich history - the first shot of the Civil War of the United States was fired in 
Charleston in 1861. It is also one of the best preserved cities in America‟s Old South with many 
pre- Revolutionary War buildings (Porter 2005). In 2004, Charleston received 4.7 million 
visitors. The tourism industry created about 105,000 jobs in 2005 and proves to be a leading 
economic driver (Charleston CVB 2005). Charleston is ranked as the 6th “Top City in the 
United States & Canada” according to Travel and Leisure magazine‟s tenth annual World‟s 
Best Poll. It has consistently placed in the top 10 domestic travel destinations for the pat 12 
years by Conde 
Nast Traveler magazine‟s prestigious Readers Choice Awards (Charleston CVB 2005). 
 
Data Collection 
Since Google‟s PageRank algorithm ranks documents based on popularity (Brin and Page 
1998), the three most popular travel blog sites were identified through searches on Google on 
September 7, 2005 using the keywords “travel blog”. The top three travel blog sites were: 
travelblog.org, travelpod.com, and travelpost.com. All the sites have a directory of blogs which 
has a hierarchical structure of continents, countries, states, and cities. All 30 blogs on 
Charleston, South Carolina from the three sites were downloaded. The authors also used the 
keywords “Charleston, SC” and “Charleston South Carolina” to search blog-specific search 
engines, technorati.com, Google blog search, and IceRocket. More than 100 blogs were 
returned and the authors identified an additional 24 blogs on travel experience to Charleston 
after deleting blogs about real estates, college, or other aspects of Charleston. In total, 54 blogs 
were collected on September 12, 2005. Of these, fourteen did not contain content relevant to a 
travel experience in Charleston, South Carolina. Instead, the bloggers might have been 
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Charleston locals, or stopped in Charleston en route to another destination. The remaining 40 
blogs contained content relating to visitors‟ experiences in Charleston. These 40 blogs were 
placed in a master file for qualitative data analysis. Each blog retained its title and identification 
information. 
 
Data Analysis 
After detailing the general characteristics of bloggers (demographical information) and their 
blogs (time of blogging and the length of blog), the full text of the 40 blogs were aggregated 
and analyzed using semantic network analysis and content analysis. Semantic network analysis 
is a quantitative method which has been used to analyze communication content and generate 
networked representation of semantic meanings (Doerfel 1998). Semantic network analysis has 
been found to be a useful framework for the construction and analysis of communication 
content (Doerfel and Barnett 1999). It has been used in organizational culture, communication, 
marketing, and tourism research. The communication discourses analyzed include phone 
conversations, published journal articles, messages in a Bulletin Board System, policy 
statements, and text on travel web sites (Doerfel and Barnett 1999; Pan and Fesenmaier 2006). 
Many researchers have argued that the meaning of a concept can only be determined by the 
relationship with other concepts, and a model of networked concepts can accurately determine 
their meanings (Woelfel and Fink 1980; Barnett, Palmer and Al-Deen 1984; Palmer and 
Barnett 1984). Since concepts are embodied by the words in languages, semantic network 
analysis uses text to capture the relationships between different concepts (keywords) and to 
explore the shared meaning. The adjacency of two concepts in the text reflects their relative 
distance of their semantic meaning. Semantic network analysis begins with a content analysis 
of textual data to extract the most frequently used symbols. The relative frequencies of co-
occurring symbols and the relative distances between these symbols represent the closeness of 
their meanings. Neural network method is then used to obtain the networked mental models of 
symbols. Programs such as CATPAC II (Doerfel 1998) and TextAnalyst (Megaputer 2005) can 
be used to generate semantic network from communication content. For detailed underlying 
neural network procedure for semantic network analysis, please see Doerfel and Barnett (1999). 
In this study, a semantic network of the bloggers‟ experiences was generated from the analysis 
of the full text of all the travel blogs to the Charleston area using TextAnalyst. Content analysis 
was also performed on the travel blogs (Weber 1990). An iterative process of content analysis 
was followed. Two researchers independently coded the content of the blogs. Upon 
examination of the results and discussion, a master coding scheme was constructed. The blogs 
were finally coded using two dimensions: the aspects of the tourism amalgam model (Cooper 
2005) and the positive or negative orientation of the sentences. 
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RESULTS 
The characteristics of bloggers and blogs revealed travel blogs as the manifestation of travel 
experience. The results of semantic network analysis and content analysis for travel blogs to 
Charleston were detailed to reveal the strengths, weaknesses, and the competitive environment 
of Charleston as a tourist destination. 
 
Blogger Profiles 
The demographic information of the bloggers was gleaned from the hosting sites through 
various methods. All the sites allow users to post their personal portraits in their profiles; their 
demographic and personal information can also be inferred from their blogs and usernames. On 
travelpost.com, the users can choose to disclose their age, gender, location, and occupation in 
their public accessible profiles. Through these methods, certain demographic information was 
obtained on 34 out of the 40 bloggers. Most bloggers were from the United States except one 
from Thailand andone from the United Kingdom. For the 13 users who chose to disclose their 
ages, the range was from 21 to 64 with an average age of 38. Two cohorts of users seemed to 
be present: one cohort in their 20s to 30s and the other in their 50s and 60s. For those users who 
disclosed their gender, there were eleven females (55%) and nine males (45%). 
 
Blog Profiles 
For most blogs, each piece contained the description of one trip from one traveler. There were 
exceptions: for example, in one case two bloggers produced several postings for one trip in 
which they described one day‟s experience in each. All the blog sites showed the time the blog 
was added; some sites such as travelpod.com and travelpost.com ask the bloggers to enter the 
date they traveled. Additional information about the trip could also be inferred from the blogs 
themselves. There were 18 blogs for which the researchers inferred both the trip dates and blog 
posting dates. 
One blog was posted the same day the trip was taken; four blogs were composed a few days 
after the trip; four blogs were posted 2-10 months after the trips; the rest of the blogs were 
posted more than one year after the trips were taken. The longest delay was a post in 2005 
about a trip taken in 1968. Interestingly, one account was not always associated with one 
blogger: there was one family and two couples who co-owned one blog account besides other 
single individuals. However, it was not clear who in the group composed the blogs. In addition, 
some blogs contained both pictures and text about their trip to Charleston. Among 40 blogs, 11 
contained pictures. The number of pictures ranged from 1 to 53. The number of words ranged 
from 4 to 1,972 with a mean number of 444 words. 
Frequency Analysis and Semantic network Analysis 
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The travel blog text was analyzed by word or phrase occurrence and frequency using 
TextAnalyst (Megaputer 2005). Words commonly used in constructing sentences (stop words) 
were eliminated using a stop word list such as “the”, “a”, “of”, and “is”. The analysis resulted 
in the construction of a table of the „Most Frequently Used Keywords or Phrases‟ that appeared 
at least 4 times in the blogs (Table 1). The most frequently used keywords or phrases 
demonstrated that travelers express many aspects of travel experience in their travel blogs, 
including attractions (e.g. “plantation”, “city”, and “Fort Sumter”), accommodations (e.g. 
“hotel” and “inn”), dining (e.g. “restaurant”, “dinner”, “menu”, and “lobster”), and 
transportation (e.g. “car”, “drive”, and “road”). The travelers mentioned Charleston‟s 
“plantations”, and they tended to talk about their en-route (“car” and “drive”) and 
accommodation (“hotel”) experiences. Dining was also one type of experience frequently 
mentioned (“restaurant”, “dinner”, and “menu”). 
 
_____________________ Insert Table 1 Here _____________________________________ 
 
Semantic Network Analysis 
Semantic network analysis provided a useful framework for the construction and analysis of 
meanings and impressions of Charleston as a tourist destination. The most frequently used 
keywords or phrases reported were used to construct a semantic network diagram from 
TextAnalyst (Megaputer 2005). Word frequency was illustrated in the diagram by size and 
color of circle surrounding the word, i.e. large frequency is illustrated by a larger and darker 
colored circle, a less frequent occurrence is illustrated by a smaller and lighter colored circle. 
Lines drawn between the word circles illustrate the proximity of occurrence of the words. The 
semantic diagram provides a graphic representation of Charleston as a destination (Figure 2). 
From the graph, several clusters of keywords can be identified, indicating the types of travel 
experience as represented in travel blogs on Charleston. With its major tourist attractions, 
related accommodations and dining, Charleston is the most prominent cluster. The second 
major cluster is the driving experience related to the trip. The third cluster is specifically 
associated with plantations, a unique type of attraction in Charleston. Additional smaller 
clusters of keywords are connected with dining experience, camping and museum attractions. 
The results demonstrate the kaleidoscopic nature of travel blogs in representing travel 
experiences. Every aspect of the travel experience, from visiting attractions and dining at 
restaurants, to relatively ancillary activities such as driving and camping all become the major 
content of blogging and constitute a part of the travel experience. 
 
_____________________ Insert Figure 2 Here _____________________________________ 
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Content Analysis 
The researchers used NVivo (QSR 2002) software to perform content analysis on the blog data. 
NVivo tools enabled the researcher to create category trees to illustrate relationships between 
different categories. Each of two researchers independently coded the content by constructing 
topical categories dependent on their own analysis of the blog content. No prior discussion of 
categories took place between the researchers. Strengths and weaknesses were also coded for 
all content that possessed positive or negative sentences related to the blogger‟s travel 
experience while in Charleston. Upon completion of the researchers‟ independent coding of the 
blog data, coding trees were compared. This comparison demonstrated many similarities and 
differences in coding. All categories identified by the researchers were used to build a 
composite enabling the formation of a master list of categories. The tourism amalgam model 
developed by Cooper (2005) was adapted by adding subcategories identified in the independent 
coding process. Cooper considers destinations as amalgams creating an inseparable tourist 
product. His original destination amalgam model includes attractions (artificial features, natural 
features, and events, all of which provide the initial motivation to visit), amenities 
(accommodations, food, beverage, retailing and other services), ancillary services (related 
marketing efforts of tourism organizations and others), and access (transportation, car rental, 
and local transport) (Cooper 2005). The model could also be used to categorize travel 
experiences since the visitors encounter every aspect of the destination as described in the 
model and their experience is also integrated, holistic and inseparable from one aspect to 
another. However, from initial coding, the researchers discovered that the aspect of “ancillary 
services” is almost irrelevant; a new category of “overall impression” was necessary since 
sometimes the travel bloggers talked about their overall experience with an evaluation on the 
whole trip without referring to any single aspect of it. The final standardized coding categories 
with the numbers of codes are listed in Table 2. 
 
__________________________ Insert Table 2 Here _______________________________ 
 
 
Researchers repeated the independent coding of the blog data using the standardized category 
codes shown in Table 2. Upon completion, coding comparison indicated that researchers were 
more consistent in their coding but significant differences remained in the number of items 
coded. Upon closer examination it was revealed that most differences could be attributed to 
varying coding practice. One researcher coded multiple lines as one item, while the second 
researcher coded four keywords in the same text lines as four items. A detailed set of coding 
procedures were developed to assist in the third coding stage. In the final data coding, the 
researchers followed the rule that one sentence should be taken as one coding unit. Thus, the 
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final coding scheme was completed with two dimensions: dimension one consisting of the 
different aspects of tourism amalgam model and dimension two was the researcher‟s evaluation 
of either positive or negative sentence orientation, in order to understand the strengths and/or 
weaknesses of Charleston as a destination (Table 2). Pure neutral descriptions of the trip were 
very few and ignored since the goal of the content analysis was to assess strengths and 
weaknesses of Charleston as a tourism destination. Figure 3 depicts the complete procedure for 
the content analysis. The inter-coder agreement in the final state of coding with the settled 
categories is around 96%. 
 
___________________ Insert Figure 3 Here _______________________________ 
 
Strengths and Weaknesses as Reflected from Travel Blogs to Charleston 
Strength and weaknesses identified in the coding process were calculated. A total of 177 
positive and negative sentences were articulated about Charleston in the travel blog text 
including 134 positive and 43 negative sentences. Thus, three out of four sentences made about 
Charleston were positive (75.5%). Looking at the major categories, the results showed that 
attractions (history, hospitality environment, and water attractions) are the major strength of 
Charleston. Major complaints about the city came from access issues. The complaints were 
focused on navigation in the city and crowded traffic. Amenities also have a relatively high 
percentage of negative sentences (32%). Looking more in-depth in the coding on the secondary 
level, the results show that the four major complaints were weather (too hot in the summer), 
food (low quality food in quick-service restaurants and hotels), parking, and road signs (hard to 
find a parking space and unclear road signs). Three of the four complaints on overall 
impression were about the high prices of the destination in general (Figure 4). 
 
_______________ Insert Figure 4 here ________________________________________ 
In addition, the researchers also captured the names of cities that bloggers compared Charleston 
to when coding the text for strengths and weaknesses. The visitors compared Charleston with 
the following cities: Chapel Hill in North Carolina, Santa Barbara in California, New Orleans 
in Louisiana and Savannah in Georgia. However, these cities were only mentioned once. On 
the other hand, with the increased popularity of blogs and a larger sample size in the future, key 
competitor cities might emerge. The information could be used to identify the competitive 
assets of Charleston and provide destination marketers with benchmarking cities. The 
marketers would then need to pay special attention to those cities in terms of monitoring their 
marketing efforts and tourist volumes. 
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CONCLUSIONS AND DISCUSSION 
This study revealed that travel blogs reflect the kaleidoscopic aspects of a visitor‟s experience 
at a destination - in this case, Charleston, South Carolina. Analysis on the blogs revealed 
strengths and weaknesses of the tourist destination. Travel blogs can also be a useful tool in 
monitoring the competitive environment of a destination and provide valuable customer 
feedback that is richer and more detailed than Likert response survey measurements. 
 
Travel blogs as Manifestation of Traveler Experience to Charleston 
Travel blogs qualitatively cover every aspect of a visitor‟s trip. From the overall experience of 
traveling, the anticipation, planning, packing, departure, driving, flying and delays en route 
were all reflected in the travel blogs. Visitors‟ experiences involved kaleidoscopic perception 
and sense of the destination: from attractions, accommodation and dining, to access and overall 
impressions. Most of the descriptions were experiential and subjective in nature. For example, 
driving was a major part of their travel experience. For some bloggers driving was positive 
while for others it was negative. Also food was found to be both a positive experience for many 
visitors but a negative one for others. In a more detailed analysis, it was revealed that the major 
complaints about food were mainly coming from quick service or free breakfast in hotels. Most 
experiences in fine dining restaurants in the Charleston area were positive. 
Strengths and Weaknesses of the Destination and Its Implications for Marketing 
The results revealed that the major strengths of the destination of Charleston lie in its 
attractions: the historic charm, the southern hospitality, the beaches and water activities. The 
major weaknesses were weather, infrastructure (roads and traffic), and fast service restaurants. 
“Pricey” was one of the overall complaints that stood out.                            
Despite the majority of positive sentences, bloggers expressed many complaints about the 
infrastructure, especially on limited parking space, road conditions and traffic signs. In order to 
understand these complaints, the researchers looked into the city as a whole. Charleston has 
grown tremendously in the last decade. The Charleston- North Charleston Metropolitan 
Statistical Area is the 96th largest metropolitan area in the United States; its population has 
grown from 430,346 in 1980 to 583,434 in 2004, a 35.6% increase (U.S. Census Bureau 2005). 
The visitor volume has steadily increased from 3.2 million in 1997 to 4.7 million in 2004 
(Charleston CVB 2005). The data show that the greater Charleston area is moving toward a 
major metropolitan region in South Carolina as well as the coastal South. 
However, the images developing from the travel blogs reflected a discrepancy between the 
image of Charleston as a town, versus the reality of a major metropolitan city. Thus in order to 
build a healthy industry in Charleston, more investment needs to put into the infrastructure. In 
addition, marketers need to promote a transformation of the image of Charleston from a “town” 
with a single dimension of historic heritage, to a metropolitan area with multi-dimensional 
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attractions, such as beach, seashore, golf, historic heritage and natural beauty. These results 
demonstrated that analysis on travel blogs can reveal detailed and in-depth information about 
the characteristics of a destination, which cannot be gathered from the Likert scale 
measurement on visitor surveys. 
 
It should be noted that blogspace, like the Internet in general, is changing in real-time with new 
blogs being added and deleted everyday. In general, an automated monitoring system for online 
blogs could be proposed. The system starts with the definition of research questions. From the 
help of web crawlers or RSS (Really Simple Syndication), which allow Internet users to 
subscribe the websites or blogs) (Wikipedia 2005), the destination marketers could monitor the 
dynamics of customer feedback. Figure 5 proposes an automated mechanism and procedures 
for monitoring travel blogs and thus providing a real-time customer feedback and quality 
control tool for destination marketing. Researchers first need to identify and define the question 
and the goal of the study, whether it is the analysis for strengths and weaknesses of a 
destination or a hotel, or the effects of a marketing campaign; then those keywords related to 
the questions could be generated; for example, a city‟s name or most commonly used complaint 
words. The researchers could then manually search the blogspace using identified keywords, or 
using RSS to track blogs in real time; those blogs could be manually or automatically 
downloaded, aggregated and analyzed using semantic network analysis or content analysis. 
Similar to the results of this study, this procedure will likely produce insightful and cost-
effective marketing implications for tourism organizations and businesses. 
 
______________________ Insert Figure 5 here __________________________________ 
 
LIMITATIONS 
This study represents an effort in applying semantic network analysis and content analysis on 
blog data in order to understand the competitiveness and customer feedbacks of tourist 
destinations. Several issues need to be taken into consideration when applying this 
methodology to other destinations. These include sampling and data collection issues, the 
issues of unit of analysis, and semantic network analysis issues. 
 
Sampling  
First, this study chose Charleston, SC as the destination. Since each destination is unique, the 
applicability of the coding categories to other cities is limited. Second, the sample size was 
small and no random sample was taken. With the increased number of travel blogs, a larger 
sample size with random selections may be used. Third, the readership of the blogs is not clear 
and needs further research. For example, some researchers argued that blogs are more 
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important as a form of individualistic self-expression rather than as a form of documenting 
current external events and social interaction. Even though blogs might influence the dynamics 
of online information space and Google ranking, further studies need to be conducted to 
explore the readership of travel blogs and how visible they are when travelers search for 
information online (Herring et al. 2004). 
 
Data Collection 
Data collection methods proposed here are the initial steps in understanding the nature of blogs 
and the implications for destination marketing. The researchers need to be aware of the 
following issues in adopting the methodology: the travel blogs are not collected from a random 
sample of all the blogs about Charleston; rather, they are collected from searching through 
major travel blog sites and three major travel blog search engines. The manual data collection 
method is a form of non-random sampling of the blogspace, which can and should be replaced 
by automated and complete random sampling in the future, with technologies such as RSS as 
described above. 
 
Unit of Analysis 
Another issue in the process is the unit of analysis in the content analysis stage. Depending on 
the goals of the research, and the researcher conducting the research, a word, a sentence, or a 
paragraph could be the unit of analysis. For example, a travel blogger who visited Patriot‟s 
Point, one of the major attractions in Charleston, wrote about her experience in five paragraphs 
with a very detailed description of each ship and room she visited. If the goal of the research is 
a destination, one coding unit would be sufficient for the analysis, but if the goal is to 
specifically understand the strength and weaknesses of Patriot‟s Point, then each sentence, or 
even each phrase, should be coded as one unit. It also should be noted that the coding 
categories are not defined but emerged through the initial analysis. Depending on different 
goals of research, coding categories might be different. 
 
Semantic Network Analysis and Content Analysis 
This study adopted both traditional content analysis for the analysis on strengths and 
weaknesses and semantic network analysis on travel experience; the two have their own 
advantages and limitations. Content analysis for texts require human-coding of the text 
(Krippendorf 1980), which involves tedious and potentially biased operations. For example, 
“weather” was coded as “Natural Environment” under the “Attractions” category. Even though 
both coders agreed on the sensibility of the coding and positive sentences on “Weather” as 
“Attractions”, the negative ones on “Weather” as one aspect of “Attractions” is a little artificial. 
Alternatively, semantic network analysis uses the concepts and words as they appear in the text 
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to construct semantic meanings (Woelfel and Stoyanoff 1993). The advantage of this method is 
that there is no need for preconceived categories and the test of reliability between different 
human coders. However, when people mention a place or food, they might express either 
positive or negative impressions; a high frequency of keywords or phrases can indicate mixed 
experiences and the direction is not reflected in the semantic network. In this sense, the content 
analysis with human coding is superior. The combination of the two methods is recommended 
since it can reveal both the directionality and also the intensity of the experience. 
 
In general, this study shows that blog analysis can be a useful way to detect the strengths and 
weaknesses of a tourist destination. Special attention must be given to the sampling, coding and 
analysis process. Depending on different goals of research, the unit of analysis and coding 
categories will be distinct. Combining semantic network analysis and content analysis could 
provide more detailed and valid results. Novel software tools could be used to automatically 
track the dynamics of blogspace and potentially provide a quality control mechanism. 
 
FUTURE RESEARCH 
It is our hope that this research will be refined and replicated by others to better understand a 
destination‟s strengths and weaknesses from the articulation of prior visitors who, by their 
actions, are willing opinion leaders. In addition, we hope that this paper stimulates interests 
among researchers as to the characteristics or profiles of these online bloggers. For those who 
choose to pursue this line of inquiry, we encourage you to capture subjects‟ national culture of 
birth and residence since the role of opinion leaders has often been shown to vary across 
national cultures (De Mooij 2004). In particular, subjects from countries along Hofstede‟s 
power distance, masculinity, and uncertainty avoidance dimensions will likely vary in terms of 
role, tenor, and willingness to offer interpersonal opinions (Hofstede 2001). On the other hand, 
the opinion seekers in the interpersonal exchange are a neglected area of study as well. 
Comparisons between those providing personal influence in contrast to those who are recipients 
of the information is, to our knowledge, an area that has been poorly investigated (Wright and 
Cantor 1970). 
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